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Abstrakt 
Tato diplomová práce popisuje marketingovou strategii restaurace U Kotvy. V první 
kapitole se zabývá teoretickými poznatky marketingu, marketingových strategií, 
marketingových strategií v oblasti služeb a internetovým marketingem. Druhá kapitola 
analyzuje současný stav v restauraci a jeho nedostatky. Podrobně se zaměřuje 
na marketingové strategie a analýzy. V poslední třetí kapitole je uvedena vhodná 
marketingová strategie a vyhodnocení jejího přínosu pro restauraci. 
 
Abstract 
This master's thesis describes marketing strategy of the restaurant U Kotvy. The first 
chapter deals with the theoretical knowledge of marketing, marketing strategy, 
marketing strategy in area of services and internet marketing. The next chapter analyses 
the current situation in the restaurant and its shortcomings. Similarly it focuses 
on the marketing strategy and analysis. In the last section suggests for a proper 
marketing strategy and an evaluation of its benefits for the restaurant are given.  
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Úvod  
 
V současné době mezi restauracemi vládne obrovská konkurence. Vzhledem k neustále 
se zvyšujícímu zájmu o zdravý životní styl, je nezbytné na tuto situaci vhodně reagovat. 
Žádná z těchto restaurací se neobejde bez kvalitní marketingové strategie a cílené 
marketingové kampaně. Ve své diplomové práci jsem se zaměřila na naprosto 
nedostatečné marketingové aktivity brněnské restaurace U Kotvy. Marketingové 
aktivity jsou nepostradatelnou součástí nejen restaurací, ale všech firem, které chtějí 
dosáhnout konkurenční výhody na trhu. Jedním z hlavních a nejúčinnějších 
marketingových nástrojů je reklama, která působí a ovlivňuje každého z nás.  
 
V této diplomové práci se zvolené marketingové aktivity zaměřují v první řadě 
na zákazníka, jeho přání a na uspokojení potřeb. Vybrány jsou ty, které se dají 
realizovat bezplatně nebo s minimálními náklady. Tyto aktivity jsou nedílnou 
součástí při sestavování nabídky služeb a produktů a jejich prodeje v restauraci. 
Nejdůležitější je zákazníka (spotřebitele) informovat jednoduchým a výstižným 
sdělením, zaujmout tak jeho pozornost a utkvět mu v podvědomí. Díky tomu 
si restaurace získává určitou image, dobré jméno a stále větší počet spokojených 
zákazníků. Nezbytné je vyrábět takový produkt a poskytovat takové služby, které 
zákazník opravdu chce a potřebuje. Pokud mu takové služby či produkt není nabídnut, 
může být snadno přilákán ke konkurenci, která by mu takový produkt nebo službu 
poskytla. Proto je celá diplomová práce zaměřena na tyto všechny faktory v závislosti 
na dlouhodobý cíl podnikatele a popisuje vhodné marketingové aktivity, které povedou 
k jejich realizaci. 
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Cíle práce, metody a postupy zpracování 
 
Cílem této diplomové práce je zvýšení zisku a počtu zákazníků brněnské restaurace 
U Kotvy. Dalším cílem je rozšíření marketingových aktivit restaurace, zvýšení kvality 
poskytovaných služeb a zvýšení spokojenosti zákazníků. 
Postup zpracování práce bude vycházet ze stanoveného cíle práce a z formulovaných 
teoretických poznatků. Následně budou tyto poznatky použity na vybranou restauraci 
a to za pomoci analytických nástrojů. Využito bude především:  
 STEP analýzy, 
 Porterovy analýzy konkurenčního prostředí. 
Z výsledků těchto analýz bude sestavena SWOT analýza restaurace. Ve třetí kapitole 
budou z výsledků analýz použity vhodné nástroje marketingové strategie, formulace 
doporučení a jejich aplikace. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 13 
1 Teoretická východiska práce 
V této kapitole je teoreticky popsána daná problematika, která bude východiskem 
pro zpracování návrhové části diplomové práce.  
 
1.1  Podnik  
Dle nového Občanského zákoníku č. 89/2012 Sb. účinný od 1.1.2014 je podnik podle 
§502 obchodní závod. Pro zpracování této práce bude v následujících kapitolách uváděn 
jen pojem podnik. (ZAKONYPROLIDI, c2010-2014a)  
 
1.2  Marketing 
Marketing má v současné době velký význam pro udržení podniku na trhu. 
Ke správnému porozumění dané problematiky je nutné použít správné interpretace 
marketingu.  
 
„Marketing jako aplikovaný vědný obor je součástí managementu a zahrnuje širokou 
škálu takových činností, které jsou zaměřené na vytváření podmínek pro realizaci 
změny. Změnou se rozumí forma lidské činnosti, které se dá požadovaný produkt získat 
za určitou protihodnotu“. (FORET, 2001, s. 3)  
„Marketing má dva hlavní významy: je to jednak určité pojetí organizace a jednak 
podniková funkce. 
Jako organizační pojetí či filozofie jde v podstatě o disciplínu teoretickou, která 
je předmětem vědeckého zkoumání. 
Jako podniková záležitost se marketing skládá z řady praktických úkonů jako výzkum 
trhu, plánování výroby, inzerce, propagace, prodej a servis, a má stejnou důležitost 
a vliv jako výroba, financování a personální obsazení“. (ROGERS, 1993, s. 2)  
 
1.3   Definice marketingu 
Na marketing se nahlíží z více pohledů, proto se také definice od různých autorů liší. 
Pro účely této diplomové práce jsem vybrala nejvíce se hodící varianty, které kladou 
důraz na důležitost zákazníka a jeho potřeb. 
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„Marketing je proces řízení, jehož výsledkem je poznání, předvídání, ovlivňování 
a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka efektivním a výhodným způsobem 
zajišťujícím splnění cílů organizace“. (SVĚTLÍK, 1992, s. 8)  
 „Marketing je společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot“. (KOTLER, 2004, s. 30)  
 
1.4   Marketingový mix 
„Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů - výrobkové, cenové, 
distribuční a komunikační politiky, které firmě umožňují upravit nabídku podle přání 
zákazníků na cílovém trhu“. (KOTLER, 2004, s. 105) 
Marketingový mix představuje a specifikuje všechny kroky, které podnik uskutečňuje, 
aby vyvolal poptávku po jeho produktu či službě. Tyto kroky se dělí do čtyř 
proměnných tzv. 4P marketingového mixu:  
 
1. Produkt (Product) 
Pojmem produkt označujeme výrobek či službu. Zároveň však, také musíme zahrnout 
kvalitu, sortiment, design, image výrobce, obal, značku, záruky, servisní služby a další 
faktory, které jsou z pohledu spotřebitele rozhodující. Hlavním hlediskem je to, jak 
produkt uspokojí jeho přání a očekávání. 
2. Prodejní cena (Price) 
Prodejní cenou je hodnota produktu či služby vyjádřená v penězích, za kterou 
se výrobek či služba prodává. Patří sem i slevy (věrnostní, množstevní), termíny 
a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru. 
3. Prodejní místo (Place) 
Identifikuje, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, dostupnosti 
distribuční sítě, prodejního sortimentu, dopravy a zásobování. Z hlediska služby, kde 
se bude poskytovat. 
4. Propagace (Promotion) 
Poskytuje informace o tom, jak se potenciální zákazníci (spotřebitelé) o produktu dozví  
(od přímého prodeje přes public relations, reklamu a podporu prodeje).  
(NĚMEC, c2001-2013)  
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Obrázek 1: 4P marketingového mixu (NĚMEC, c2001-2013) 
 
1.5   Koncept „4P“ a „4C“ 
Správně nastavený a účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny výše 
uvedené proměnné v předchozích kapitolách tak, aby byla konečnému zákazníkovi 
poskytnuta maximální hodnota a splněny marketingové cíle podniku. Je to souhrn 
osvědčených nástrojů k realizaci podnikové strategie. (NĚMEC, c2001-2013) 
 
Philip Kotler ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix správně 
používán, se na něj marketér nesmí dívat jen z pohledu prodávajícího, ale i z hlediska 
kupujícího.  
Marketingový mix z hlediska zákazníka pak vypadá následovně:  
 z produktu (Product) se stane zákaznická hodnota (Customer value), 
 z ceny (Price) zákazníkova vydání (Cost to the customer), 
 místo (Place)se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace (Promotion)se stane komunikace se zákazníkem (Communication). 
Z toho vyplývá, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí 
a komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se tak stanou 4C. 
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Tabulka 1: schéma vztahu 4P a 4C (Vlastní zpracování dle: NĚMEC, c2001-2013) 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena  Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce   Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace  Komunikace (communication) 
 
Chytří marketingoví zaměstnanci by v první řadě měli myslet více z pohledu zákazníka 
než z pohledu prodejce. (KOTLER, 2004. s. 30)  
 
1.6   Marketingová strategie 
Marketingová strategie má stejně jako samotný marketing velké množství interpretací 
od různých autorů.   
 
„Marketingové strategie určují základní směry vedoucí ke splnění cílů. Prezentují 
prostředky a metody, s jejichž pomocí bude stanovených cílů dosaženo. Marketingová 
strategie navazuje na základní politiku a cíle firmy, které současně pomáhá utvářet 
a určovat, a je výsledkem komplexní analýzy konkurence, okolí, poptávajících, ale 
i vlastních slabých a silných stránek.“ (JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 130) 
K vyjádření základních záměrů, kterých chce podnik v dlouhém časovém období 
dosáhnout v marketingové oblasti, je nutné zvolit vhodnou marketingovou strategii. 
Pomocí marketingových činností pak podnik dosáhne konkurenční výhody a naplní 
primární obchodní cíle. 
Strategický marketing je proces strategického řízení marketingu s využitím 
strategických marketingových aktivit realizovaných pro oblast marketingu. Patří sem 
strategická marketingová analýza, formulace marketingové strategie, implementace 
marketingové strategie a kontrola dosažení marketingové strategie. Při strategickém 
řízení marketingu se v praxi jednotlivé procesy stále opakují a mohou se i překrývat. 
(HANZELKOVÁ, 2009, s. 8) 
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Základní marketingové strategie 
 
1. Strategie minimálních nákladů 
Princip této strategie spočívá ve snaze podniku dosáhnout co nejnižších nákladů 
na výrobu a distribuci. Díky tomu může nabízet své výrobky či služby za nižší ceny 
než konkurence a získat konkurenční výhodu a větší podíl na trhu. Účelem je dosáhnout 
co největšího ziskového rozpětí při vysokém objemu tržeb a malém zisku z prodané 
jednotky.  Získané prostředky jsou potom znovu investovány do efektivnějšího 
vybavení a dokonalejších výrobních technologií. Strategii minimálních nákladů 
zpravidla využívají podniky, které se orientují na velmi rozsáhlý a svým charakterem 
masový trh.  
 
2. Strategie diferenciace produktu  
Při využití této strategie se podnik zaměřuje na dosažení dokonalého výkonu 
v konkrétní oblasti, která je pro spotřebitele (zákazníka) důležitá a která je oceňována 
trhem jako celkem.  
Odlišnost produktu spočívá například v jedinečnosti zboží (kvalita, funkční vlastnosti, 
atd.), poskytování doplňkové služby, kterou konkurence neposkytuje, 
v psychologických metodách či způsobu distribuce. V tomto případě je některé zboží 
určeno pouze pro speciální prodejny, jiné je doručováno přímo ke spotřebiteli 
(zákazníkovi).  
Strategii diferenciace produktu používají především střední a menší podniky, kterým 
jejich omezené finanční zdroje nedovolují vstoupit do přímé konfrontace s těmi 
podniky, které na trhu zaujímají vedoucí pozici.  
 
3. Strategie tržní orientace  
V případě, kdy se podnik řídí touto strategií, tak se zaměřuje především na jeden či více 
menších segmentů trhu a neusiluje o ovládnutí celého trhu nebo jeho větší části. 
Zároveň se soustředí hlavně na to, aby co nejlépe rozpoznal potřeby vybraných 
segmentů.  Snaží se získat vedoucí postavení v konkrétní oblasti zájmu zákazníka. Trh 
bývá nejčastěji členěn podle hlediska geografického, demografického a podle frekvence 
užívání produktu spotřebiteli (zákazníky).  
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Důvodem toho, proč se podniky koncentrují nebo specializují na určitý segment trhu 
je nemožnost či nevýhodnost ovlivňování trhu jako celku. Touto příčinou konkrétně 
bývá nedostatek zdrojů pro obsluhu trhu velkého rozsahu, malá konkurence v určitém 
segmentu či vysoká ziskovost některého ze segmentů trhu.  
Mnoho podniků využívá také kombinace strategie tržní orientace se strategií 
diferenciace či se strategií nízkých nákladů. Strategie diferenciace a strategie nízkých 
nákladů bývají většinou protikladné a navzájem se vylučují. V reálné praxi existuje také 
velké množství podniků, které nevyužívají žádnou ze strategií. (FORET, 2003, s. 28-32)  
Při využití některé ze strategií či jejich kombinace je nutné stanovit základní rámec, 
podle kterého se bude postupovat. Ten by měl vypadat následovně:  
 
 Stanovení cílů, kterých má být dosaženo – slouží jako podklad pro vyhodnocení 
úspěšnosti zvolené marketingové strategie 
 Výběr možné strategické alternativy – vymezení cílových skupin zákazníků, 
na které se chceme zaměřit 
 Cíloví zákazníci – upřesnění parametrů zvolených cílových skupin zákazníků. 
 Zaměřit se na identifikaci konkurentů pro vybranou cílovou skupinu zákazníků 
 Výběr nabízených produktů 
 Prezentace podstaty strategie cílovým zákazníků 
 Marketingový mix (WINER, 2006) 
 
1.7   Služby 
„Služba je činnost, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je naprosto 
nehmatatelná a nevytvoří žádné nabyté vlastnictví. Její realizace může, ale nemusí být 
spojena s fyzickým výrobkem“ (KOTLER, 2007, s. 18)  
 
Typickým znakem služeb je jejich nehmatatelnost, snadná a rychlá možnost inovací, 
neoddělitelnost od poskytovatele služby tzv. nedělitelnost. Důležitým faktorem 
je vytvoření určité „image“. Té dosáhneme kvalitou a jistou diferenciací poskytovaných 
služeb. Vybudování dobrého jména a pověsti zajistí stabilní postavení na trhu. Dalším 
rysem služeb je, že jsou proměnlivé a pomíjivé. V tabulce 2 jsou uvedeny rozdíly mezi 
výrobky a službami.  
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Tabulka 2: Rozdíly výrobků a služeb (Vlastní zpracování dle: KINCL, 2004, s. 117-118) 
VÝROBKY SLUŽBY Co z toho plyne pro služby obecně 
Hmotné Nehmotné 
Nemohou být inventarizované 
Nemohou být patentované 
Nemohou být snadno ukázány, vystaveny 
Složité stanovení ceny 
Standartizované 
Nestandartizované 
(heterogenní) 
Jejich dodání a spokojenost zákazníka 
závisí na činnosti zaměstnanců 
Jejich kvalita závisí na nekontrolovatelných 
faktorech 
Není možné přesně zjistit, zda dodaná 
služba přesně odpovídá plánované 
a propagované 
Výroba oddělena 
od spotřeby 
Souběžná výroba 
a spotřeba 
Zákazníci se podílejí na transakci, ovlivňují 
ji 
Zákazníci se během procesu poskytování 
služby vzájemně ovlivňují 
Zaměstnanci ovlivní výslednou službu 
Je charakteristická výrazná decentralizace 
Je obtížná velká produkce 
Trvalejší 
Pomíjivé 
(zničitelné) 
Obtížná synchronizace dodání služeb 
s poptávkou po službách 
Nemohou být vráceny, znovu prodány 
 
Marketing v oblasti služeb 
Při zaměření na marketing služeb je nutné zahrnout několik důležitých faktorů: 
 
1. Segmentace trhu služeb 
Při členění trhu služeb je nejvhodnější využít diferencovaného marketingového 
přístupu, ten identifikuje tržní segmenty. Zároveň využívá u každého z nich jinou 
strategii či koncentrovaný marketingový přístup, který efektivně rozliší segmenty 
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a následně se zaměří pouze na jeden klíčový. Když poskytujeme služby, je nutné spojit 
segmentaci s přizpůsobováním se požadavkům a přáním jednotlivých spotřebitelů 
(zákazníků). 
 
2. Stanovení efektivního poslání služeb 
Především z důvodů orientace a diferenciace, je důležité, stanovit si poslání každé 
konkrétní služby, kterou budeme poskytovat. Toto poslání nemůže být definováno 
obecně. Naopak má důrazně a srozumitelně vyjádřit, co spotřebitel (zákazník) může 
od služby čekat. Finální poslání pak musí splňovat očekávání cílových spotřebitelů 
(zákazníků). 
 
3. Diferenciace a umísťování služeb  
S tímto bodem souvisí poskytování určité přidané hodnoty cílovým zákazníkům, která 
je rozdílem spotřební ceny a spotřební hodnoty. Zákazník dělá kupní rozhodnutí 
na základě přidané hodnoty, když srovná poměr mezi kvalitou a cenou. Proto je velmi 
důležité službu dostatečně odlišit a vyzdvihnout, jak a čím se její kvalita liší 
od konkurence. Jinými slovy, proč má zákazník využít právě službu u nás. 
 
4. Specifický marketingový mix 
V tomto případě je nutné klasický marketingový mix tj. základní 4P rozšířit o další 
klíčové prvky, viz. kapitola 1.4. Důležité je si uvědomit, že zákazníci nekupují 
jen určitý výrobek či službu, ale především užitek, který jim jeho spotřeba přináší. 
U služeb si musíme uvědomit následující strukturu produktu. (PAYNE, 1996) 
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Obrázek 2: Produktová struktura – vrstvy produktu (HALEK. INFO, 2013) 
 
Z toho vyplývá, že zákazníci jsou ochotni platit více peněz za méně užitečný 
či pohodlný produkt, který je však dalšími vrstvami výrazně odlišen od ostatních 
a správně zacílen do cílového segmentu. Prodejci nahrazují nehmatatelnou povahu 
služby rozšířením jejího okolí. (PAYNE, 1996) 
 
1.8 Marketingová strategie služeb 
Stejně jako bylo v případě marketingu zboží, opírají se i marketingové strategie 
v oblasti služeb o zacílení správných tržních segmentů a o vytvoření pozice služby 
ve snaze odlišit ji od konkurenční nabídky. Dosáhnout toho lze zdůrazněním některých 
rozměrů, jako například hmotné stránka služby (včetně designu podniku, vzhledu 
zaměstnanců a vizuálního stylu firmy). Dále vstřícnost, schopnost vcítit se a poskytnutí 
záruky. V současnosti je efektivním způsobem jak nabídnout služby marketing 
na Internetu. Pro spotřebitele představuje jednoduchý způsob, jak porovnat základní 
a rozšířené služby. Každý podnik může zvolit odlišnou marketingovou strategii, aby 
co nejrychleji a nejefektivněji dosáhl stanoveného cíle. Dosáhnout zvolených cílů může 
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podnik v oblasti služeb za pomocí různé marketingové strategie. (SOLOMON, 2006, s. 
311-312) 
 
Marketingové strategie v oblasti služeb jsou následující:  
 
1. Marketingová strategie směřující k dosažení konkurenční výhody 
Důležitým faktorem pro vytvoření marketingové strategie směřující k dosažení 
konkurenční výhody je zajištění činností, které představují konkurenční výhodu 
podniku.  
Michael Porter (1980) sestavil 3 typy marketingové strategie k dosažení 
konkurenční výhody: 
A. Výhoda nižších celkových nákladů  
Podniky, které poskytují služby, mohou zvolit tuto strategii v případě, že dosahují 
alespoň regionální či celostátní působnosti a spadají pod označení „velký“ podnik. 
Existuje malé množství kontaktů se zákazníky. Pro realizaci svých činností může využít 
některou z moderních technik jako je účetnictví, poradenství, rezervace letenek, rychlé 
stravování atd. V některých případech může tato strategie vést k zhoršení kvality služeb 
a k jejich přílišnému zjednodušení. 
B. Diferenciace 
Jedná se o snahu, jak zvýšit hodnotu nabízené služby, která spočívá především 
ve zvýšení kvalit poskytované služby úměrně k její ceně. Dosáhnout zvýšené hodnoty 
lze nabídkou úplně nové služby. 
C. Specializace  
Podnik se soustředí na určité menší tržní segmenty, na nějaký konkrétní jeden segment. 
Ve vybraném segmentu, který dokonale zná, může uskutečňovat nižší náklady nebo 
poskytovat různé, přesně zaměřené služby, sestavené ideálně pro vybraný segment. 
Riziko spočívá, ve velmi úzké specializaci. To znamená, že pokud se sníží poptávka 
daného segmentu, nemá podnik na výběr jiný trh, který by nahradil snížení příjmů. 
(KELLER, 2007, s. 94-97) 
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2. Marketingová strategie růstu 
Analyzovat jak podnik roste, lze pomocí dvou základních prvků. Jde o rozvojové 
růstové prvky a to rozvoj trhu a rozvoj produktu. Využitím kombinace těchto růstových 
prvků organizace zachycuje Ansoffova matice tržní firmy. Produkty a trhy jsou 
zkoumány na základě jejich novosti pro podnik. 
 
A. Strategie průniku na trh (tržní penetrace) 
Tato strategie se snaží dosáhnout růstu tím, že napomáhá k častější spotřebě stávajícího 
produktu mezi současnými spotřebitelskými segmenty. Zde je potom možné uplatnit 
věrnostní slevy, abonentní vstupenky apod. 
B. Strategie expanze trhu (rozvoje trhu) 
Charakteristickým rysem této strategie je pronikání různých druhů služeb 
na geograficky nové trhy a podpora prodeje stávajících produktů novým tržním 
segmentům. 
C. Strategie rozvoje produktu  
Zaměřuje se na prodej (poskytování) nových služeb na stávajících trzích.  
D. Strategie diverzifikace  
Strategií diverzifikace se dlouhodobě snižuje riziko omezením závislosti na jediném 
produktu a trhu. Podnik se rozvíjí pomocí vývoje nových produktů i hledáním nových 
trhů. Tato varianta je však náročná na kapitálové a lidské zdroje a vyžaduje značnou 
flexibilitu podniku. (KELLER, 2007, s. 94-97) 
 
3. Marketingová strategie zaměřená na růst portfolia 
Podniky, které zajišťují tržní služby, se pohybují většinou ve značně konkurenčním 
prostředí s často se měnícími požadavky spotřebitelů. V takové situaci se může stát, 
že se jejich produkty časem stanou pro spotřebitele nezajímavé. V případě, kdy klesne 
kupní síla, tak i dokonce nepotřebné. Podniky se nemohou spoléhat na jednotlivý 
produkt a jednotlivý trh. Je důležité, vytvořit portfolio produktů a věnovat pozornost 
jeho řízení. 
K efektivnímu vyhodnocení produkce z hlediska příjmů a významnosti jednotlivých 
složek portfolia slouží metoda ABC, která vychází ze zkušenosti, že ne všechny služby, 
 24 
které podnik nabízí, přinášejí stejné příjmy či stejný zisk. (BUSINESSINFO, c1997-
2013) 
 
Metoda ABC rozděluje služby do tří skupin: 
 Služby A (60-80% příjmů)  
Služby spadající do kategorie A jsou považovány za velmi důležité. Jejich počet 
je nejnižší a tvoří 10-15% celkového portfolia. 
 Služby B (15-20% příjmů) 
Jsou důležité služby a jejich podíl činí 15-20% celkového portfolia. 
 Služby C (10-15% příjmů) 
Služby, které jsou nejméně důležité. Jejich podíl může dosáhnout 60-80%.  
Přednostně je nutné rozvíjet služby typu A. (VAŠTÍKOVÁ, 2008, s. 48-50) 
 
4. Positioning 
Jakmile jsou vybrány a definovány příslušné tržní segmenty, může být formulováno 
postavení produktu (konkurenční pozice). Jedná se o zjištění, jaké postavení produkt 
zaujímá v podvědomí zákazníků ve srovnání s produkty konkurence. (VAŠTÍKOVÁ, 
2008, s. 49-52) 
Positioning, v českém překladu znamená umístění produktu, ve smyslu jak chceme, 
aby jej viděli zákazníci. Zároveň se snaží získat výlučné postavení ve vnímání 
zákazníka, které by jej odlišilo od konkurence. Musí sloužit jako základní informace, 
kterou si zákazník s danou značkou spojí a co pro něj znamená. (PELSMACKER, 2003, 
s. 128)  
Dále se využívá pro oslovení nového segmentu, což umožňuje diferenciaci uvnitř 
daného nadřazeného segmentu.  
 
Positioning tedy přestavuje způsob: 
1. Jakým chce být společnost vnímána v mysli spotřebitele. 
2. Jak se vymezuje vůči konkurenci. 
3. Jak se vymezuje vůči dalším skupinám (dodavatelům, odběratelům, 
spolupracujícím firmám apod.). 
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To celé spočívá ve výběru vhodných prvků, na jejichž základě má být produkt rozeznán. 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 136) 
 
Rozšířený marketingový mix o „3P“ 
Jak již bylo zmíněno v předchozích kapitolách, je nutné vnímat potřeby a sestavit 
marketingový mix nejen z pohledu podniku, ale i z pohledu zákazníka viz. kapitola 1.4. 
Koncept „4P“ a „4C“. Navíc je důležité propojení s dalšími 3P a rozšířit tak stávající 
4P na „7P“. 
 
1. People (Lidé)   
Významnou složkou marketingového mixu služeb jsou právě lidé. Jsou to všichni lidé, 
kteří hrají určitou roli v procesu poskytování služby, a tím ovlivňují vnímání kupujícího 
(zaměstnanci, zákazníci). 
2. Procesy (Procesy ve službách) 
Zahrnují veškeré činnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrábějí a dodávají 
službu zákazníkovi. 
3. Psychical evidence (Materiální prostředí)  
Z důvodu nehmotnosti služeb by měly organizace, které se zabývají poskytováním 
služeb, zahrnout do svých marketingových úvah i oblast systematického řízení 
materiálního prostředí. Jsou to právě první vjemy a dojmy, vzhled budovy, zařízení 
interiérů, promyšlené vytváření atmosféry navozuje v zákazníkovi představu o povaze 
služby, její kvalitě či profesionalitě provedení. (VYSEKALOVÁ, 2006)  
 
1.9 Analýza vnějšího prostředí 
Aby podnik byl úspěšný a dosahoval vynikajících výsledků, musí být jeho strategie 
v souladu s jeho okolím. Pro jednotlivé útvary podniku je důležité znát dobře okolí 
podniku, jeho prostředí a faktory které podnik ovlivňují. Dosáhnout toho lze důsledným 
monitorováním, analyzováním a vyhodnocováním podniku. Díky tomu má možnost 
se jednoduše zaměřit na činnosti, které jsou pro něj smysluplné, perspektivní a přinášejí 
mu konkurenční výhodu. (PODNIKATOR, c2012) 
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1.9.1 Analýza makroprostředí - STEP analýza  
Zaměřuje se na klasifikování vlivů okolí, ve kterém daný podnik působí. Používá 
se pro identifikaci změn a trendů, které se v okolí podniku dějí a mohou ho ovlivnit. 
Dále se využívá ke stanovení faktu, jak bude podnik na změny reagovat. STEP 
je zkratkou analýzy sociálních, legislativních, ekonomických, politických 
a technologických faktorů. Je možné ji označit i jako SLEPTE analýzu. (BLAŽKOVÁ, 
2007, s. 52-55) 
 
1. Společenské sociální faktory 
Společenské sociální faktory můžeme dále dělit na faktory demografické a faktory 
kulturní. Demografické faktory se zabývají ukazateli, které charakterizují obyvatelstvo 
jako celek. Zaměřují se na věkovou strukturu obyvatelstva, věk, počet, hustotu osídlení, 
velikost rodiny, pohlaví, zaměstnání a další. Vzhledem k tomu, že lidé tvoří trh, jsou 
demografické faktory ve středu pozornosti marketingu. Důležité je sledovat statistiku 
a především věnovat pozornost budoucímu vývoji, protože změny demografických rysů 
mají většinou velmi vážné marketingové důsledky. Faktory kulturní jsou 
charakterizované jako soubor hodnot, myšlenek a postojů konkrétní skupiny lidí. 
Kulturní faktory, které ovlivňují spotřební chování, mají největší pozornost pracovníků 
marketingového oddělení. Kulturní rozdíly mezi jednotlivými skupinami spotřebitelů 
mohou výrazně ovlivnit chování spotřebitelů na trhu. (BOUČKOVÁ, 2003, s. 84)  
 
2. Technologické faktory 
Technologické a technické hledisko se stává v současné době centrem marketingového 
prostředí. Technologický vývoj neustále expanduje a dosahuje výrazných úspěchů 
a pokroků v nejrůznějších odvětvích. Jako hlavní příklad jsou telekomunikační 
a informační technologie, které se staly nedílnou součástí běžného života lidí. 
V případě, když chce podnik držet krok v rychle se měnící době, musí vynaložit velké 
finanční prostředky na výzkum a vývoj. Rozsah těchto finančních prostředků na vývoj 
vytváří bariéry menším a finančně slabším podnikům, které musí začít kopírovat 
úspěšné výrobky velkých podniků. Z hlediska marketingu je pro podnik nutná tzv. 
komercializace výsledků výzkumu, Aby měly dosažené výsledky na podnik pozitivní 
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vliv, je z hlediska marketingu nutná komercializace1 výsledků výzkumu. 
(BOUČKOVÁ, 2003, s. 84-86) 
 
3. Ekonomické faktory 
Ty ekonomické faktory, které ovlivňují kupní sílu spotřebitelů a strukturu jejich výdajů, 
jsou pro podnik velmi důležité. V první řadě jsou to skutečné příjmy obyvatelstva, 
úroveň cen, výše úspor a úvěrů. Důležité je potom sledování daní, cel, stability měny, 
otázky hospodářských cyklů na daném trhu, makroekonomických ukazatelů a další. 
 
4. Legislativní faktory 
Politické dění ať už vnitrostátní či mezinárodní a legislativa výrazně ovlivňuje stav 
na trhu. Legislativa reguluje podnikání, určuje výši zdanění a vytváří pravidla 
pro omezení podnikání a zájmy společnosti. Dále reguluje předpisy pro mezinárodní 
obchod, ochranu spotřebitelů, pracovní právo, předpisy a regulace upravující 
konkurenci, monopoly, vládní rozhodnutí. V neposlední řadě reguluje předpisy 
na ochranu životního prostředí a recyklační nařízení.  Působí však i jako nejrůznější 
zájmové skupiny, které se snaží zabránit přijetí pro ně nevýhodných norem. 
(BLAŽKOVÁ, 2007, s. 53-54)  
Dle legislativy se řídí i předmět podnikání. Podle živnostenského zákona č. 455/1991 
Sb, je živnost soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní 
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených tímto zákonem. 
Provozování restaurace je uvedeno v příloze 1 tohoto zákona v části C a jde 
o hostinskou činnost. Z toho vyplývá, že se jedná o řemeslnou živnost. Provozovatel 
(fyzická osoba) podniká formou OSVČ. Splňuje podmínky dle živnostenského zákona. 
Je osobou starší 18 let (prokazuje se občanským průkazem), je bezúhonný (prokazuje 
se výpisem z trestního rejstříku), nemá daňové nedoplatky (prokazuje se výpisem 
z finančního úřadu) a zaplatil správní poplatek 1000 Kč. Každý nový živnostník má 
ohlašovací povinnost vůči správě zdravotního pojištění a správě sociálního zabezpečení. 
(ZAKONYPROLIDI, c2010-2014c) 
                                                 
1
 Obchodní využití, zpeněžení. (ONLINE-SLOVNIK, 2013) 
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K podnikání v oblasti gastronomie je nutné řídit se velkým množstvím nařízení 
a zákonů. Než fyzická osoba získá živnostenské oprávnění na hostinskou činnost, musí 
splnit následující kritéria:  
 minimálně 6 let praxe v oboru,  
 nebo odborné vzdělání v příslušném oboru (praxe nevyžadována),  
 nebo odborné vzdělání v příbuzném oboru + rok praxe v oboru,  
 nebo jestli je osoba daný počet let OSVČ či zaměstnanec na vedoucí pozici 
mající doklady o rekvalifikaci. (PODNIKATEL, c2007-2013) 
Dalšími legislativními faktory jsou hygienická nařízení dle vyhlášky ministerstva 
zdravotnictví 432/2003 Sb. a potravinová legislativa. Potravinové právo je uvedeno 
přímo v právním předpise v nařízení č. 178/2002/ES, kterým se stanoví obecné zásady 
a požadavky potravinového práva, zřizuje se Evropský úřad pro bezpečnost potravin 
a stanoví postupy týkající se bezpečnosti potravin (nařízení o obecných zásadách 
potravinového práva). Dále je v České Republice (dále jen ČR) hlavním pramenem 
práva zákon č. 110/1997 Sb., o potravinách a tabákových výrobcích, jeho prováděcí 
vyhlášky a předpisy související. (EPRAVO, c1999-2014) 
Důležité pro provoz restaurace je dodržovat zásady provozní hygieny, prostorové 
podmínky, větrání, osvětlení a vytápění. 
 
„Zásady provozní hygieny: 
 udržování hygienických a sanitárních zařízení, zejména záchodů v čistotě 
a provozu schopném stavu včetně jejich vybavení, 
 nepřechovávání potravin, produktů a předmětů nesouvisejících s výkonem 
pracovní činnosti v provozovně včetně jiného zařízení stravovacích služeb, 
 nepřipuštění vstupu nepovolaných osob a zvířat  
 odkládání osobních věcí, občanského oděvu a obuvi pouze v šatně nebo 
ve vyčleněném prostoru,                                                                               
 používání mycích, čisticích a dezinfekčních prostředků pro úklid, které jsou 
určeny pro potravinářství, 
 skladování potravin a produktů neurčených pro stravovací službu 
jen v samostatném a označeném chladicím nebo mrazicím zařízení, které je 
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umístěno mimo provoz výroby, přípravy a oběhu potravin nebo produktů 
(například v kanceláři, denní místnosti nebo šatně), 
 nekouření v místnostech, kde se skladují, vyrábějí, připravují a vydávají 
potraviny a produkty a myje nádobí, 
 skladování čisticích prostředků a přípravků pro provádění běžné ochranné 
dezinfekce, dezinsekce a deratizace odděleně v originálních obalech, 
 nepoužívání nádob a obalů určených pro potraviny k úschově čisticích 
a dezinfekčních přípravků.“ (HCCP.WEBNODE, c2009) 
 
 Obrázek 3: STEP analýza s propojení marketingového mixu (LEARNMARKETING, 2013) 
 
1.9.2 Analýza trhu – analýza oborového okolí podniku 
Trh označuje místo nebo prostředí, kde se vzájemnou soutěží a prostřednictvím 
výsledků ekonomické činnosti porovnávají zájmy jednotlivých subjektů. Obecně je trh 
místem, kde se setkává nabídka s poptávkou. 
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Nutností je zkoumaný trh správně specifikovat z hlediska prostorového a časového. 
Hledisko prostorové je pragmatické2, protože ve všech částech prostoru nejsou stejně 
dobré podmínky prodeje. Na trhu se situace vždy mění s časem a v průběhu času 
dochází k různým proměnám. 
 
Rozlišujeme 3 druhy trhů: 
Potenciální trh  
Na tomto trhu mají nebo mohou mít spotřebitelé zájem o nabídku a výrobky jsou jim 
finančně dostupné. 
Aktuální trh  
Ten tvoří soubor spotřebitelů, kteří produkt nakupují. 
Cílový trh  
Tvoří část trhu, kterou se podnik rozhodl získat. (NEJEZCHLEB, 2001) 
 
1.9.3 Analýza mikroprostředí - Porterova analýza konkurenčního prostředí 
Porterova analýza konkurenčního prostředí neboli Model pěti sil, odvozuje pět různých 
činitelů ovlivňujících sílu konkurence ve sledovaném prostředí. Obrázek 4 znázorňuje 
jejich vazby. 
                                                 
2
 Věcný, praktický, nezaujatý, chladně a rozumně uvažující. (ABZ, c2005-2014) 
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Obrázek 4: Porterův model konkurenčních sil (VLASTNICESTA, 2012) 
 
1. Potenciální noví konkurenti (ohrožení ze strany nových potenciálních 
konkurentů) 
V první řade je pro podnik důležité, jak komplikované jsou bariéry vstupu nové 
konkurence do odvětví (na sledovaný trh). Dále jak mohou noví konkurenti zvýšit 
konkurenční tlak na stávající podniky a případně navýšit výrobní kapacity. S tím 
je spojena převaha nabídky nad poptávkou a následné snížení cen produktů 
 
2. Náhradní (nové) výrobky (ohrožení ze strany náhradních výrobků – substitutů)  
Zobrazuje možnost konkurenčních podniků vyrábět funkčně stejně uspokojivé výrobky 
v jiných průmyslových odvětvích za přijatelnější ceny. Takový stav může vést 
i k cenovým válkám v odvětvích. Reagovat na tuto potenciální hrozbu lze průběžnými 
analýzami zahrnující přání a požadavky zákazníků, vývojem nových výrobků a služeb 
či optimalizací nákladů současné produkce. 
 
3. Odběratelé (dohadovací schopnost odběratelů – kupujících)  
Zde se pozornost zaměřuje na koncentraci a strukturu odběratelů (kupujících) na trhu. 
Odběratelé zvyšují vyjednávající sílu například při stejnorodém výrobku, kdy není 
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problém přejít k jinému dodavateli. Naopak vyjednávací síla se snižuje například 
v situaci, kdy má jeden výrobce na trhu významný podíl a ostatní výrobci nejsou 
schopni kvantitativně uspokojovat poptávku. 
 
4. Dodavatelé (dohadovací schopnost dodavatelů) 
Vyjednávací síla dodavatelů se zvyšuje, když je na trhu malý počet dodavatelů, jejich 
produkt je výrobně složitý a odběratelé jejich produkt nutně potřebují. Dohadovací síle 
dodavatelů se dá předcházet především dobře fungujícím marketingovým informačním 
systémem a dostatečným přehledem o cenách produktů, zvyklostech dodavatelů a jejich 
dodacích podmínkách. 
 
5. Konkurenční rivalita (soupeření mezi stávajícími podniky)  
Záleží na kvantitě a velikosti konkurentů na trhu, rozdílnosti v jejich nabídce produktů 
či služeb a rostoucí nebo klesající situaci na trhu. K dosažení co největšího podílu 
na trhu podniky zpravidla používají nástroje jako je poskytování lepších služeb 
zákazníkům, nové technologie či reklamní kampaně. (PORTER, 1993, s. 21-24) 
 
1.10  Analýza vnitřního prostředí 
Jednotlivé analýzy na sebe navazují a jsou hlavním východiskem pro následné 
analyzování a sestavení marketingových, manažerských, ekonomických a finančních 
aktivit společnosti. (TICHÝ, 2006) 
 
1.10.1 McKinsey model „7S“ 
Model „7S“ je modelem sedmi podstatných oblastí, kritických faktorů v činnostech 
podniku, které zaručují úspěch a rozkvět podniku. Dělí se na tvrdá „3S“ a měkká „4S“  
viz. obrázek 5. (MALLYA, 2007) 
 
Aby podnik ve svých aktivitách dosáhl maximální efektivnosti, je nutné správně 
definovat jednotlivé faktory. Tyto faktory jsou formulovány tak, aby každý z nich 
začínal písmenem „S“. (KOTLER, 2001) 
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1. Strategie (Strategy) 
Strategii chápeme jako prostředek k dosažení cílů podniku. Tyto cíle nám říkají, čeho 
chceme dosáhnout a zároveň nám dává odpověď na to, jak jich chceme dosáhnout. 
(CHARVÁT, 2006, s. 48-49) 
2. Struktura (Structure) 
Definuje, jak si lidé předávají informace. Dále kdo, kdy, kde, jak a komu přiděluje 
úkoly a jak se dozví, jaké se mají plnit cíle atd. (CHARVÁT, s. 48-49) 
Jde o obsahovou a funkční náplň organizačního uspořádání, což jsou vztahy mezi 
podřazenými a nadřazenými, vztahy mezi podnikatelskými jednotkami, kontrolních 
subjektů a sdílením informací. Například při změně procesů a stylů je někdy zapotřebí 
změnit organizační strukturu podniku k zefektivnění celého fungování podniku. 
(MALLYA, 2007, s.73-75) 
3. Systémy řízení (Systems) 
Jedná se o formální a neformální postupy, které slouží k řízení běžné každodenní 
činnosti podniku a obsahují například kontrolní a komunikační systémy, manažerské 
a inovační systémy, systémy alokace zdrojů a další.  
4. Spolupracovníci (Staff) 
Patří sem lidské zdroje podniku, jejich rozvoj, školení, funkce, vztahy mezi jednotlivci, 
chování vůči podniku a motivace. (MALLYA, 2007, s.73-75) 
5. Styl (Style) 
Lze vnímat jako styl myšlení a chování. (CHARVÁT, s. 48-49) 
6. Schopnosti (Skills) 
Schopnostmi jsou myšleny profesionální znalosti a kompetence reálné uvnitř podniku 
(to, co dělá podnik nejlépe). Současně se ale nejedná o jednoduchý součet kvalifikace 
jednotlivých pracovníků. Je zapotřebí vytvořit takové pracovní prostředí, které bude 
zaměstnance motivovat a směrovat ke stanovené vizi. Důležité jsou také vzdělávací 
programy. Kde mohou zaměstnanci přijímat nové požadované vlastnosti a schopnosti. 
(MALLYA, 2007, s.73-75) 
7. Sdílené hodnoty (Shared values) 
Jsou obrazem základních skutečností, myšlenek a zásad uznávaných zaměstnanci 
a dalšími skupinami, které mají vztah k podniku. Sdílené hodnoty přímo souvisí s vizí 
podniku a jsou důležité pro tvorbu dalších hledisek. (MALLYA, 2007, s.73-75) 
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V tržním prostředí dochází k rychlým změnám. Naopak je tomu v podnikových „7S“, 
kde pomalé změny způsobují nižší strategickou efektivitu. V situaci, kdy není podnik 
schopný okamžitě reagovat na vzniklé změny ve svém okolí, dochází ke ztrátě jeho 
tržní pozice. 
 
Obrázek 5: Model „7S“ (CHANGEWORKS, c2013) 
 
Na obrázku 5 jsou barevně rozlišeny tvrdé faktory – oranžová barva a měkké faktory – 
barva modrá. 
Jestliže chtějí podniky zachovat své tržní postavení, snižovat rizika a předcházet krizím, 
musí provádět změny včas a rychle. Důkladný monitoring interních změn v podniku, 
je zásadní v definování podnikových cílů a plánování strategií. (KOTLER, 2001) 
 
1.10.2 BCG matice 
Označuje se také názvem Bostonská matice růstu. Ta se využívá v marketingu 
i managementu pro analýzu portfolia podniku či trhu. Poskytuje návod pro podnik, jak 
má dosahovat konkurenčních výhod a růst na trhu. Má dvě základní kritéria a to: 
 
 35 
I. Předpokládané tempo růstu 
II. Tržní podíl 
 
Obrázek 6 znázorňuje kvadranty a kritéria BCG matice. 
 
Obrázek 6: Kvadranty matice BCG (HALEK. INFO, 2013) 
 
1. Hvězdy 
V kvadrantu hvězdy se pohybují produkty, které mají vysoký podíl na trhu a tempo 
růstu tohoto trhu je vysoké. Tento stav je pro podnik ideální a měl by se snažit udržet 
si tuto pozici. Aby si však tuto výhodnou pozici udržel, je zpravidla nutné vynaložit 
další finanční prostředky (pro rozšíření reklamy či distribuce). Naopak prodej těchto 
produktů zajistí přísun nových finančních prostředků. 
2. Otazníky 
Produkty označené jako otazníky signalizují podniku, že se musí snažit zvýšit své tržní 
postavení, za předpokladu vynaložení dalších finančních prostředků (na modernizaci, 
inovaci a reklamu) nebo se naopak stáhnout z této oblasti trhu. 
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3. Peněžní krávy (dojné krávy) 
Jako peněžní krávy se označují produkty, které mají vysoký podíl na trhu, avšak jeho 
růst je nízký. Nyní už se podniku nevyplatí finančně podporovat prodej produktu, 
protože vyžadují minimální náklady na udržení, za to však produkují vysoké zisky. 
4. Psi 
Tento kvadrant obsahuje takové produkty, které mají nízké tempo růstu a malý podíl 
na trhu. Jedná se zpravidla o starší produkty či doplňky, které přinášejí malý zisk. 
V takové situaci už další přísun finančních prostředků nemá smysl a podnik musí 
reagovat buď prodejem či stažením produktu. (KEŘKOVSKÝ, 2001) 
 
1.11 SWOT analýza 
SWOT analýza je druh strategické analýzy stavu podniku, z hlediska jeho silných 
a slabých stránek, příležitostí a hrozeb. Poskytuje podklady pro vymezení podnikové 
strategie a strategických cílů podniku. (FORET, 2001) 
 
První část „SW“ analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na vnitřní 
prostředí podniku a na interní faktory podnikání. „Strategie se snaží využít co nejvíce 
silných stránek, aby zužitkovala nastalé příležitosti“.(REGIONALNÍ ROZVOJ, 2013)  
Vnitřní faktory podnikání mohou být například výkonnost a motivace pracovníků, 
efektivita procesů, logistické systémy atd. Silné a slabé stránky jsou většinou měřeny 
vnitřním hodnotícím procesem nebo benchmarkingem (srovnávání s konkurencí). 
Silnými a slabými stránky podniku jsou ty činitelé, které vytvářejí nebo naopak snižují 
vnitřní hodnotu podniku (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.).  
Naopak hodnocení příležitostí a hrozeb „OT“ analýza se zaměřuje na externí prostředí 
podniku, které nemůže tak dobře kontrolovat. I když podnik nemůže externí vlivy 
ovládat, může je alespoň rozpoznat pomocí vhodné analýzy konkurence, STEP analýzy 
- ekonomických, demografických, technických, politických, legislativních, sociálních 
a kulturních faktorů působících v okolí společnosti. V reálné praxi tvoří SWOT analýzu 
soubor nutných vnitřních a vnějších analýz podniku. Vnější faktory společnosti jsou 
například změny úrokových sazeb v ekonomice, devizové kurzy, fáze hospodářského 
cyklu a další. (FORET, 2001)  
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Tabulka 3: SWOT analýza, silné a slabé stránky (STAVEBNITECHNOLOGIE, c2001-2004) 
Základní faktory ovlivňující silné 
stránky podniku: 
   Příklady slabých stránek podniku 
   jsou: 
 unikátní nebo jinak odlišné produkty a 
služby, 
 jedinečné know how, good will, patenty, 
 technologie, obchodní značka, reputace, 
 výrobní procesy a postupy poskytující  
     konkurenční výhodu, 
 nákladová výhoda (vyplívající například  
     z efektivních dodavatelských procesů,  
     just-in-time, apod.), 
 speciální marketingové analýzy, 
 exkluzivní přístup k informačním zdrojům, 
 umístění podniku, finanční zdraví a síla 
firmy, 
 míra její diverzifikace či naopak 
specializace. 
 
Silné stránky se snaží podnik maximalizovat. 
 Nedostatečná diferenciace 
produktů a služeb v závislosti 
na konkurenci, 
 špatná kvalita produktů a služeb, 
 vysoké náklady, nízká produktivita, 
nedostatečná efektivita a výkonnost 
výroby, 
 slabá reputace a obchodní značka, 
 neodpovídající marketing. strategie 
a customer relationship 
management (CRM) 
 omezený přístup k distribučním 
kanálům 
 
Slabé stránky podnik minimalizují. 
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Tabulka 4: SWOT analýza, příležitosti a hrozby (STAVEBNITECHNOLOGIE, c2001-2004) 
Příležitosti je možné definovat podle  
oboru podnikání různě, například: 
Hrozby podniku jsou například: 
 rozvoj využití nových trhů a mezinárodní  
expanze (Čína), 
 rozvoj a využití nových distribučních cest  
(internet), 
 oslovení nových zákaznických segmentů, 
 odstranění mezinárodních obchodních 
bariér 
(například otevření trhu v Iráku), 
 vývoj nových produktů a odvětví (iPody, 
MP4 přehrávače, chytré telefony, tablety 
atd.), 
 strategické aliance, fúze, akvizice, joint 
venture, venture capital, strategické  
partnerství 
 outsourcing podnikových procesů  
(ousourcing účetnictví, lidských zdrojů,  
atd.). 
 
Stejně jako v případě silných stránek podniku 
se snažíme příležitosti maximalizovat tak, aby 
nám přinášely co nejvíce možností jak se 
odlišit od konkurence. 
 konkurence na trhu, 
 změna či fáze životního cyklu  
výrobku, služby nebo odvětví 
(mechanické pokladny jsou  
nahrazeny elektronickými a proto 
se už skoro nevyrábí), 
 cenové strategie a války (například 
odvětví leteckých společností), 
 příchod konkurence na trh s novým 
řešením, produktem nebo službou, 
 regulace trhu (znárodnění), 
 tržní bariéry (zavedení cla, zvýšení 
daní). 
 
 
 
 
SWOT analýza je pro tvůrce strategických plánů užitečná v mnoha směrech: 
 Poskytuje manažerům logický rámec pro hodnocení současné a budoucí pozice 
jejich organizace. 
 Z tohoto hodnocení mohou manažeři usoudit strategické alternativy, které 
by mohly být v jejich situaci ty nejvýhodnější. 
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 Může být prováděna v pravidelných obdobích, aby manažery informovala 
o tom, které vnitřní nebo vnější oblasti nabyly nebo naopak ztratily na významu 
vzhledem k podnikovým činnostem. 
 Vede ke zlepšení výkonnosti organizace. (MARKETINGOVENOVINY, c2001-
2013) 
 
1.12 Internetový (webový) marketing 
Internetový marketing je v dnešní době jedním z nejrozšířenějších způsobů propagace 
společností. Internet je zdroj informací, které lze velmi snadno a rychle získat 
jen za pomocí připojení. Internetový marketing nebo také elektronický marketing (e-
marketing) se objevuje začátkem 21. Století a má stejné cíle jako marketing klasický. 
Doplňuje ho však efektivitou a přímým přetvářením klasických, zažitých marketingových 
strategií. (LATRINE.DGX, c2004-2008) 
 
Za internetový marketing se považuje už celý proces shromažďování a vyhodnocování 
dostupných dat, který předchází provedení některého z jednotlivých kroků 
marketingového mixu, pokud k němu využíváme především internet. Podcenění 
přípravné fáze v rámci internetového marketingu často předem diskvalifikuje velkou 
část subjektů ze soutěže o pozici na trhu a prosperitu. (CENTRALNEWS, c2002-2013) 
 
Marketing prostřednictvím internetu či mobilního telefonu zajišťuje komunikaci 
s cílovou skupinou na daném trhu. V současné době jde o nejrychlejší způsob přímého 
marketingu. Hlavním záměrem online marketingu je snaha podniků o dosažení 
co nejvyšší návštěvnosti jejich webových stránek nebo e-shopů ze strany potenciálních 
zákazníků. (KOTLER, 2007, s. 261)  
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Obrázek 7: Internetový marketing (RH+MARKETING, c2011-2013) 
 
Jak vyplývá z obrázku 7, internetový marketing se uskutečňuje prostřednictvím různých 
nástrojů a jejich správnou kombinací. Tyto nástroje se kombinují individuálně, 
dle konkrétního produktu či služby podniku. Než si definujeme některé nástroje 
je důležití zjistit jaké výhody a nevýhody stojí za využíváním internetového marketingu. 
 
I. Výhody marketingu prostřednictvím internetu 
 Nízké náklady - Reklama umístěná na internetu je podstatně levnější než běžná 
reklama.  
 Ekologické hledisko - Není žádná spotřeba materiálu na propagační předměty. 
 Navázání lepších vztahů - Prostřednictvím internetu podnik komunikuje 
rychleji, efektivněji a jednodušeji se svými obchodními partnery a zákazníky. 
 Měření efektivnosti - Efektivnost webové stránky lze jednoduše změřit 
a vyhodnotit. Měřením návštěvnosti podnikových webových stránek pomáhá 
podnikům zkvalitňovat a zlepšovat jejich nabídku a lépe zaměřovat reklamu 
na konkrétní cílovou skupinu.  
 Časová přizpůsobivost - Tato výhoda spočívá v tom, podnik může velmi 
pružně reagovat na poptávku a může měnit ceny dle aktuální nabídky na trhu. 
(KOTLER, 2001, s. 651)  
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II. Nevýhody marketingu prostřednictvím internetu 
 „Nižší míra penetrace internetu - média oproti ostatním masovým médiím, 
především televizi 
 Někteří lidé internetu zatím důvěřují méně než papíru. 
 Snadné kopírování nápadů konkurencí.  
 Internet je stále vnímán jako nové médium.  
 Někteří inzerenti nevědí, že na internetu již jsou i jejich zákazníci, neznají 
možnosti internetového marketingu, případně se v minulosti, při prvních 
pokusech „spálili“.“ (DOKEMPU, c2004-2013) 
 
1.12.1 Webový marketingový mix 4S (Web Marketing Mix 4S) 
„Model webového marketingového mixu 4S vypracoval Efthymios Constantinides jako 
rámec pro řízení marketingových aktivit realizovaných prostřednictvím internetu, 
nazývané jako internetový marketing.  
Webový marketingový mix 4S (Web Marketing Mix 4S) je alternativou 
k marketingovým mixům 4P a 4C.“ (MANAGEMENTMANIA, c2011-2013) 
Jednotlivá „S“ znamenají:  
 
1. Strategie (Scope)  
Sem patří strategické činnosti. Jde o provázání internetových aktivit organizace s její 
marketingovou strategií, analýzu trhu, stanovení cílů a úkolů stránek organizace. Dále 
vymezení potenciálních zákazníků a analýzu jejich kupního chování na webu 
(internetu). (MANAGEMENTMANIA, c2011-2013) 
 
2. Stránky (Site)  
„Webové (internetové) stránky jsou dnes často hlavním způsobem komunikace (často 
i prodeje) mezi organizací a jejími zákazníky, pro návrh úspěšných stránek je  tedy 
klíčové zjistit:  
 Jaká jsou očekávání zákazníka vůči stránkám? 
 Proč by měl chtít stránky používat? 
 Proč by se měl chtít  na stránky vracet?“ (MANAGEMENTMANIA, c2011-
2013) 
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3. Synergie (Synergy)  
Jde o zajištění společného působení tří klíčových komponent:  
 Integrace Front Office – Jedná se o propojení internetových aktivit s ostatními 
marketingovými aktivitami organizace (jednotnou formu komunikace, identické 
symboly, loga, a další). 
 Integrace Back Office – Znamená provázání internetových aktivit 
s ostatními procesy uvnitř organizace a se související IT infrastrukturou 
a službami. 
 Integrace s externími partnery –  Zajišťuje propojení stránek organizace 
se stránkami a IT službami třetích stran. (MANAGEMENTMANIA, c2011-
2013) 
 
4. Systémy (System)  
Toto poslední „S“ zahrnuje správu a provoz veškerého technologického zázemí 
webových stránek (hardware, software, síťová infrastruktura a související IT služby - 
administrace webových stránek, platební systém a sledování návštěvnosti webu). 
(MANAGEMENTMANIA, c2011-2013) 
 
1.12.2 Webové stránky 
„Webové stránky by měly být především snadno použitelné, přehledné a intuitivně 
orientované, aby maximálně návštěvníkům usnadnily orientaci.“ (KARLÍČEK, 2011) 
Podle předchozí definice by tedy měly být webové stránky a lehce zapamatovatelné, 
obsahově a vzhledově zajímavé a atraktivní. V současnosti jsou spotřebitelé zahrnuti 
enormním množstvím reklamy a různými jinými nástroji marketingu. Jejich primárním 
záměrem je mít všechny dostupné informace o produktu či službě. V mnoha případech 
se rozhodují na základě zkušeností a hodnocení od ostatních spotřebitelů. Hlavní roli 
zde hraje časová přizpůsobivost, především aktualizace informací na webových 
stránkách. Díky tomu, může podnik na webové stránky dát platformu k využití 
pro diskuze, komentáře a hodnocení produktů či služeb. Důležitá je věrohodnost stránek 
a jejich obsahu. Nabízený produkt či služba musí být dokonale popsán a zdůrazňovat 
jeho výhody a přínos pro spotřebitele. 
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1.12.3 Vyhledávače  
Díky tomu můžeme najít webové stránky, mapy, videa, obrázky, dokumenty v různých 
formátech jak DOC, PDF a další.  
Mezi TOP vyhledávače v České republice patří Seznam, Google a Centrum. Jejich 
zdrojem příjmů je reklama, kterou zprostředkují zadavatelské firmě. Takové reklamy 
se potom zobrazí společně s výsledky vyhledávání.  
Základním cílem vyhledávačů je získání, co největší návštěvnosti a její udržení. 
Podstatné je, aby vyhledávač poskytoval hodnotné a pravdivé informace, jinak 
se návštěvnost bude snižovat a spotřebitelé budou hledat informace prostřednictvím 
jiných vyhledávačů.  Internetové vyhledávače používají různé moderní technologií, 
aby dosáhli nejlepších výsledků.  
Zaměstnanci marketingového oddělení se musí informovat o návštěvnosti jednotlivých 
vyhledávačů, aby zjistili, který vyhledávač je nejvíce používán. Tuto informace poté 
propojí s vyhledáváním klíčových slov a stanový výsledek. (PROCHÁZKA, 2012, 
s. 34-36)  
 
1.12.4 Optimalizace vyhledávačů a reklamy 
Jsou důležité pro správné zpracování internetové reklamy. 
 SEO (Search Engine Optimization)  
Jedná se o optimalizaci pro vyhledávače, která zajišťuje webové prezentace na prvních 
místech vyhledávání podle klíčových slov a frází. 
 SEM (Search Engine Marketing)  
Jde o sponzorovaný marketing odkazů ve vyhledávačích, který se vyskytuje na prvních 
místech v nabídce a je tučně zvýrazněný. 
 PPC reklamy (Pay per Click)  
Reklamy na internetu, které jsou zobrazovány zdarma a zadavatel zaplatí 
až za přivedeného návštěvníka. Stejné jako u většiny SEM.  
Výhody PPC reklamy: 
 „Nízké náklady a jejich operativní řízení. 
 Účinnost. 
 Efektivnost. 
 Možnost přesného cílení na segment. 
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 Platba jen za návštěvu (díky cílení většinou za zákazníka). 
 Snadné vyhodnocení přínosů.“ (WEBOVESTRANKY-RYCHLE, 2013) 
 CPM/CPT reklamy (Cost per Mile/thousand)  
Reklamy fungující na principu přímého nakupování reklamního místa na jiných 
webových stránkách. Cena takového místa je účtována za tisíc zhlédnutí. (BUDIŠ, 
2009, s. 65) 
 
1.12.5 Sociální sítě 
„Sociální sítě se staly fenoménem současné doby“. (IBM, 2013) 
Zjednodušeně se jedná o webovou stránku, na které společně komunikuje propojená 
skupina lidí. Je to komunikační službu, která je plně závislá na internetovém připojení. 
Velkou výhodou je, že komunikace nemusí probíhat pouze mezi dvěma uživateli. 
Na sociálních sítích může jednotlivec komunikovat formou soukromých zpráv s dalším 
jednotlivcem nebo veřejně se skupinou. Sociální síť je tedy založená na propojování 
jednotlivých uživatelů s určitými vazbami, ať už se jedná o přátelství, práci, školu, 
prestiž a další. (IBM, 2013) 
Popularita sociálních sítí nestále roste a díky tomu se stávají výhodným marketingovým 
nástrojem. Nejznámější sociální sítí je Facebook, následuje Twitter, MySpace 
a Google+. Principem fungování sociálních sítí je tvorba vztahů mezi uživateli 
sociálních sítí.. Uživatelé spolu chtějí sdílet své zážitky, zkušenosti a informace. Proto 
je důležité mít co nejvíce uživatelů, kteří mají mezi sebou nejvíce vazeb (vztahů). 
Výhodou je, že uživatelem se na internetu může stát kdokoliv. Když se dostanete 
na internet a spustíte jakoukoliv webovou stránku, prakticky na všech jsou pluginy3 
Facebooku či jiných sociálních sítí. Když chceme umístit reklamu na sociální síť, 
potřebujeme zjistit chování uživatelů a správně se zacílit na určitou koncovou skupinu. 
Tu můžeme následně oslovit přesně cílenou reklamou. Jedním ze způsobů, jak šířit 
reklamu je virální marketing. 
 
 
                                                 
3
 Zásuvný modul neboli plugin, také plug-in (z anglického slovesa to plug in – zasunout) bývá 
označován doplněk, kterým lze rozšířit nějaký software, který nepracuje samostatně a jako doplňkový 
modul jiné aplikace, který rozšiřuje její funkčnost. (ITBIZ, 2013) 
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1.12.6 Virální marketing 
„Virální marketing zahrnuje všechny marketingové aktivity, jež k šíření reklamních 
informací využívají samotné uživatele / cílové zákazníky. Jako vzor virálnímu 
marketingu slouží nejrůznější vtipy a další podobné zprávy, které si lidé odnepaměti 
předávají mezi sebou. Pokud se je podaří správně namotivovat, stačí na začátku 
kampaně „zacílit“ pouze malou skupinu a ta již zajistí rozšíření zprávy dál.“ 
(ADAPTIC, c2005-2014) 
K vytvoření virální zprávy není jednoduchá cesta. Jakmile však virální zprávu 
vytvoříme, stane se levnou a efektivní reklamou. Účelem virální zpráva je nějaké 
sdělení. Sestavuje se tak, aby zpráva nepůsobila jako reklama a byla velmi atraktivní, 
aby si ji uživatelé, kteří s ní přijdou do kontaktu přeposílali mezi sebou a šířili ji dál.  
 
Virální marketing má dvě formy: 
I. Aktivní 
Hlavním záměrem aktivní formy je ovlivňování chování potencionálního spotřebitele. 
Vyvolat u něj zájem o koupi nabízeného zboží či služby, zvýšit povědomí o značce 
a mít z toho co největší prospěch. 
II. Pasivní  
Tato forma se snaží pouze vyvolat kladnou reakci zákazníka pomocí nabídky kvalitního 
produktu.  
Efektivita a uspokojivý výsledek je u virového marketingu závislý na rozsahu, 
atraktivitě a formě zpracování zprávy. 
Virální marketing má 3 složky: 
I. Obsah  
Kvalitně zpracovaný a unikátní nápad. 
II. Aplikace  
Zvolit umístění zprávy do takového prostředí, kde se bude sama šířit. 
III. Vyhodnocení  
Posledním krokem je vyhodnocení výsledné efektivnosti a zhodnocení očekávané 
odezvy. 
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Jak jsem již zmínila v kapitole 1.12.5, jedním z prostředí, kde se ideálně šíří virální 
zpráva jsou sociální sítě. Dalším takovým prostředím je elektronická pošta (e-mail). 
Největší výhodou jsou malé náklady. (FREY, 2011, s. 77-80) 
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2 Analýzy problému a současného stavu  
Tato kapitola v první řadě popisuje základní informace o brněnské restauraci U Kotvy. 
Dále se zaměřuje na identifikaci problému a současného stavu marketingových aktivit 
restaurace.  
 
2.1 Základní informace o podnikateli  
Restauraci má v současné době v pronájmu zkušený podnikatel a majitel sousední 
restaurace Zahrádka na Kozí Horce Pavel Jelínek. Dle živnostenského rejstříku 
na internetových stránkách Ministerstva průmyslu a obchodu, je veden jako fyzická 
osoba s přiděleným identifikačním číslem (dále jen IČO) 74983407.  
Živnostenská oprávnění pro IČO 74983407: 
1. Předmět podnikání: Hostinská činnost 
Druh živnosti: Ohlašovací řemeslná  
Vznik oprávnění: 9.9.2009 
Doba platnosti oprávnění: na dobu neurčitou  
2. Předmět podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 
živnostenského zákona 
Obory činnosti: Realitní činnost, správa a údržba nemovitostí  
Zahájeno: 30.9.2009  
Poskytování technických služeb  
Zahájeno: 30.9.2009  
Druh živnosti: Ohlašovací volná  
Vznik oprávnění: 30.9.2009 
Doba platnosti oprávnění: na dobu neurčitou 
3. Předmět podnikání: Prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin 
Druh živnosti: Koncesovaná  
Vznik oprávnění: 28.2.2014 
Doba platnosti oprávnění: na dobu neurčitou (RZP, 2014) 
 
Obchodní cíl podnikatele 
Obchodní cíl podnikatele koresponduje s cílem této diplomové práce. Kromě dosažení 
vyššího zisku, počtu zákazníků a rozšíření marketingových aktivit, je dlouhodobým 
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cílem podnikatele maximální využití potenciálu pozemku, který patří k restauraci 
a udržení nejvyšší úrovně konkurenceschopnosti. Dále vybudování reputace jedné 
z nejlepší restaurace v okolí Brněnské přehrady a po celém městě Brně. Od těchto cílů 
se bude odvíjet vlastní návrhová část této diplomové práce. 
 
2.2 Základní informace o provozovně (restauraci U Kotvy) 
Provozovna dle živnostenského rejstříku na internetových stránkách Ministerstva 
průmyslu a obchodu má IČO 1008867462. Adresa provozovny je Bystrc ev. č. 909, 
635 00, Brno. Předmět provozování je hostinská činnost a prodej kvasného lihu, 
konzumního lihu a lihovin. Pavel Jelínek zahájil provozování hostinské činnosti této 
provozovny (restaurace) 22.04.2013 a prodej kvasného lihu, konzumního lihu a lihovin 
28.02.2014. (RZP, 2014) 
 
2.3 Historie a popis restaurace U Kotvy 
Výletní restaurace se zahrádkou U Kotvy leží přímo na břehu Brněnské přehrady. 
K restauraci patří travnatá pláž s velmi mírným přístupem do vody. Asi před 25 lety, 
původně sloužila jako teplářská chata k rekreaci pro zaměstnance tehdejších tepláren. 
Od té doby prošla mnohými změnami a před čtyřmi lety tj. v roce 2010 byla přestavena 
do nynější podoby. V současnosti je jednou z nejvyhledávanějších restaurací 
a putovním místem v okolí Brněnské přehrady.  
 
Obrázek 8: Restaurace U Kotvy (HOSPODA U KOTVY, c2010) 
 
K restauraci patří rozsáhlý pozemek. Včetně plochy pod restaurací jde o pozemek 
velikosti 4000 m2. Restaurace zaujímá 500 m2 z celkové plochy. Do vnitřních prostor 
restaurace se pohodlně vejde 60 lidí, ale většinou pro velký zájem je využita maximální 
kapacita 80 lidí. Společně s venkovní zahrádkou, která je při špatném počasí rychle 
 49 
přestavitelná na krytou, je celková kapacita podniku pro 180-200 lidí. Vzhledem k tomu 
je ideálním místem pro pořádání větších akcí.  
Otevírací doba: 
V letních měsících: 
Pondělí – Neděle 1100 – 2200 (i déle, záleží na počtu zákazníků či akcích) 
V zimě: 
Sobota a Neděle 1100 – 2200  
+ Firemní akce 
 
Restaurace je rozdělena na uzavřenou kuřáckou a nekuřáckou část. Nekuřácká část 
je mnohem větší z důvodů vysoké návštěvnosti rodin s dětmi a stále menší popularitě 
kouření v restauračních zařízeních. 
 
Lokalita a dostupnost MHD 
Příloha 8 znázorňuje, že restaurace je umístěna na pravém břehu Brněnské přehrady 
(z pohledu od hradu Veveří). Na obrázku 9 jsem zaznačila i autobusové zastávky Rokle 
a Kozí horka. Vzhledem k tomu, že se jedná o mapu na Google mapách, 
tak jednoznačně chybí přesná identifikace restaurace na mapě. Když najedeme 
kurzorem myši na místo na mapě, kde je zaznačena restaurace U Kotvy, jediné 
co se objeví, jsou souřadnice GPS viz. příloha 1. 
V příloze 2 jsou zaznačeny trasy parníků a je zřejmé, že zastávka U kotvy, je přímo 
na břehu před restaurací U kotvy. Dále jsou na mapě zaznačeny cyklistické a turistické 
stezky. 
 
Pro dopravu k restauraci můžete využít 4 způsoby. 
Lodí (parníkem): Přímo před restaurací je zastávka parníku "U kotvy". Jízdní řád lodní 
dopravy je na webových stránkách dopravního podniku města Brna (dále jen DPMB). 
Parníky mají bezbariérový přístup. Od roku 2004 slouží nový přístav U Kotvy, který 
doplnil křižování lodní dopravy napříč přehradou mezi Sokolským koupalištěm 
a Osadou. Břeh je v těchto místech velmi mělký, proto můstek vybíhá daleko 
do přehrady. Pro soukromé lodě je k dispozici molo. 
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Autobusem IDS JMK č. 303: Možnost nastoupit na některé ze zastávek v Bystrci 
a vystoupit na zastávce Kozí Horka nebo Rokle. Odtud pěšky několik metrů. 
Autem: Parkoviště je u silnice (Rakovecká ulice), cca 200 metrů chůze po břehu 
přehrady k restauraci. 
Pěšky: Procházkou či jízdou na kole z Bystrce. 
 
2.4 Podniková struktura 
 
Obrázek 9: Organizační struktura podniku (Vlastní zpracování) 
 
Provozovatel Pavel Jelínek je zároveň nejdůležitější osobou v restauraci. Nejen, 
že je provozovatel, ale zároveň se přímo zapojuje do obsluhování zákazníků. 
Je příhodné, když i „majitel“ fyzicky pracuje a jde příkladem celému personálu. Díky 
     MAJITEL/PROVOZOVATEL 
  ZÁSTUPCE PROVOZOVATELE 
OBSLUHA   MISTR GRILU  KUCHAŘ 
POMOCNÝ PERSONÁL 
NA SBĚR A ÚKLID 
NÁDOBÍ 
UMÝVAČI NÁDOBÍ 
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tomu má pod kontrolou celou provozovnu a její správný chod. Z organizační struktury 
vyplývá, že na další pracovní pozici je jeho zástupce, obsluhující personál, mistr grilu 
a kuchař. Pod nimi je potom pomocný personál na sběr a úklid nádobí a personál, který 
myje nádobí.  
V restauraci pracuje v letních měsících 6 zaměstnanců. V zimě potom při otevírací době 
pouze o víkendech či domluvených firemních akcí jen 2 zaměstnanci. Po domluvě 
s majitele není možné uvést přesné příjmy. Oproti zimním měsícům, měsícům v sezóně, 
kdy není pěkné počasí, jsou příjmy asi o 70% nižší než v sezónních měsících, kdy je 
nádherné počasí s vysokými teplotami. 
 
2.5 Nabízené služby a produkty 
Restaurace zajišťuje pořádání rodinných oslav, narozenin, svatebních hostin, firemních 
rautů a večírků. Dále disponuje možností rozšířit kapacitu krytých míst „párty stany“ 
K dispozici je též kryté pódium pro uspořádání soukromého koncertu nebo divadelního 
představení.  
Vzhledem k nepsané dohodě s dopravním podnikem města Brna je možné uspořádat 
různé akce či oslavy přímo na palubách lodní flotily. Akce jsou zajištěny samozřejmě 
včetně možnosti nástupu a výstupu na zastávce u restaurace.  
Produktem restaurace jsou kulinářské pokrmy jejich kuchyně. 
 
Do nabídky specialit patří: 
 kýta, krůta nebo sele na rožni 
 grilované maso dle výběru, grilované klobásy, klobásy přímo z udírny 
 grilované ryby, kuřecí kebab 
 hotová jídla – guláše z hovězího či divočiny, řízečky s bramborovým salátem 
a další 
 dorty, zákusky, čokoládovou fontánu s ovocem 
 kompletní catering  
 
Dále sem patří: 
 Nealkoholické nápoje 
 Alkoholické nápoje 
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 Pivo 
 Víno 
 Míchané nápoje 
 Pochutiny a ostatní 
 Zmrzlina 
 Žvýkačkové automaty 
 
Za zmínku stojí i široký sortiment kvalitních speciálních rumů. Jako příklad můžeme 
uvést rum Diplomatico Reserva Exclusiva .Tento rum je držitelem řady mezinárodních 
ocenění. Diplomatico zraje dlouhých 12 let v sudech z bílého kanadského dubu 
a následně je destilován. Cena 0,7 l láhve se pohybuje okolo 900 Kč. (HEUREKA, 
c2000-2013) 
Dále rum Ron Zacapa Centenario 23 let, který stojí přibližně 1400 Kč za 1 litr. 
(HEUREKA, c2000-2013) 
A jako poslední příklad rum Plantation 20 let jehož cena se pohybuje kolem 2000 Kč. 
 
2.6 Akce pořádané restaurací 
V restauraci si mimo skvělou kuchyni, výtečné nápoje či míchané koktejly a specialit 
z grilu můžete domluvit i soukromou či firemní akci. Personál restaurace zajišťuje 
kompletní catering, profesionální obsluhu a příjemné prostředí. Není pak divu, že je 
vyhledávaným místem pro svatební obřady a svatební hostiny, narozeninové oslavy 
a promoce, firemní či soukromé akce. Restaurace umožňuje využití areálu i na živé 
koncerty, tyto akce však nechává kompletně v režii firmy, která koncert pořádá.  
 
Mezi další akce organizované restaurací patří: 
 Zabijačky. 
 Zvěřinové hody. 
 Svatomartinské pečení prasat. 
 Rybí hody – speciality ze sladkovodních (Pstruh, Candát, Kapr, Amur, Sumec) 
a mořských ryb (Pražma královská, Úhoř, Žralok, Mořský ďas, Makrely, 
Okouni). 
 Speciality z grilu. 
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 Pořádání akcí přímo na palubách lodní flotily DPMB (například pro děti fiktivní 
přepadení piráty, dále narozeninové oslavy atd.) 
 Auto-moto srazy (značek Mustang, Saab...). 
 Lokální rybářské závody s platnou povolenkou. 
 Velké rybolovy. 
 Zapůjčení šlapadel. 
 Zapůjčení lodi s elektromotorem. 
 Využití veřejné pláže na soukromém pozemku. 
 Každoroční možnost sledovat ze zahrádky ohňostroje. 
 Sportovní přenosy na promítacím plátně (hokej, fotbal...). 
 Venkovní prostory pro sportovní aktivity (fotbálek, badminton..) 
 V zimních měsících bruslení na přehradě (Policie města Brna, pravidelně měří 
tloušťku ledu a dle hlášení je potom personálem restaurace umožněn přístup). 
Tyto informace jsou dostupné na internetových stránkách brněnské městské 
policie. 
  
2.7 Současná propagace restaurace 
Dosud využívaná propagace restaurace je prostřednictvím internetu na webových 
stránkách http://www.ukotvy.cz/ a malého množství plakátů. Jeden plakát je umístěn 
v prodejním místě lístků DPMB na parník. Dále jsou plakáty umístěny v prosklených 
vitrínách přímo na parnících. DPMB za reklamu zaplatil jednorázově 10.000 Kč – 
12.000 Kč. Z rozhovoru s panem Jelínkem jsem zjistila, že mají vizitky, na které díky 
zpracování jeho zástupcem připadají minimální náklady. 
V horizontu 1-2 let má pan Jelínek v plánu využít nezastavěné plochy pozemku 
k výstavbě 2 či 4 beach-volejbalových kurtů.  
 
V příloze 3 je zobrazena úvodní strana webové stránky restaurace. Podle mého názoru 
je velmi jednoduše, přehledně a dobře barevně zpracovaná. Poskytuje dostatečné 
množství informací.  
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2.8   Analýza makroprostředí  
Z hlediska makroprostředí je pro danou restauraci nejdůležitější a nejužitečnější STEP 
analýza. 
 
STEP analýza 
Tato podkapitola popisuje jednotlivé faktory, které mohou ovlivnit ekonomický vývoj 
restaurace. 
  
1. Společenské sociální faktory 
Na podnikání v pohostinství, tedy v poskytování služeb v oblasti stravování 
(potravinářství) mají vliv demografické faktory a to konkrétně počet obyvatel 
a průměrný věk obyvatelstva. Dále nezaměstnanost, průměrná mzda a životní styl. 
V tomto konkrétním případě je důležitá i čistota vody v přehradě. Všechny tyto faktory 
vyjadřují, jak takový ideální zákazník vypadá, jak se bude chovat a jaké bude mít 
požadavky na restauraci. Z toho všeho se pak sestaví marketingová kampaň. 
 
Pozitivním trendem dnešní doby je snaha o zdravý životní styl. Díky tomuto trendu 
je příznivě ovlivňována poptávka po službách v oblasti gastronomie, především zdravé 
kuchyně. Lidé si rádi připlatí za kvalitní služby a produkty. Restaurace splňuje základní 
požadavky na zdravou a výživnou kuchyni. Nabízí i speciální pokrmy a tak může 
uspokojit i vybrané gurmány. 
Následující tabulka 5 zobrazuje počet obyvatel a jejich průměrný věk ve městě Brně 
a Blansku.  
 
Tabulka 5: Počet obyvatel v Brně a Blansku (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013) 
 POČET OBYVATEL PRŮMĚRNÝ VĚK 
 celkem muži ženy celkem muži ženy 
Blansko 107354 52841 54513 41,3 39,9 42,7 
Brno - město 378327 182418 195909 42,3 40,6 44,0 
Brno - venkov 208667 103091 105576 40,4 39,1 41,7 
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Důležitým faktorem, který ovlivňuje návštěvnost restaurace a je čistota vody 
v Brněnské přehradě, především v letních měsících. 
 
Tabulka 6: Maximální naměřené hodnoty počtu buněk sinic na 1 ml vody v letech 2006–2012 
(BRNĚNSKÁ PŘEHRADA, 2013) 
 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Maximální 
naměřené 
hodnoty počtu 
buněk sinic 
na 1 ml vody 
35 000 000 38 000 000 42 000 000 5 500 000 120 000 25 000 29 000 
 
Hygienický limit pro pobyt ve vodě je 100 000 buněk. V letech 2013–2017 je proto 
hlavním úkolem města Brna zajistit stejnou kvalitu vody, jako v posledních letech. 
Čistota vody ovlivňuje množství lidí, kteří se chodí do přehrady koupat. Tím ovlivňuje 
i návštěvnost restaurace. Z tabulky 6 vyplývá, že každý rok voda obsahuje stále méně 
sinic. V roce 2012 došlo k menšímu nárůstu, to přičítám vysokým teplotám v létě. 
(BRNĚNSKÁ PŘEHRADA, 2013) 
 
Graf 1: Míra nezaměstnanosti v ČR (KURZY CZ, c2000-2013) 
 
Jak je z grafu 1 patrné, míra nezaměstnanosti standardně dosahuje podobné výše 
v jednotlivých měsících v každém roce. V roce 2013 má dokonce klesající tendenci. 
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Pokud se zvýší nezaměstnanost, lidé přijdou o zaměstnání a nebudou mít peníze 
na stravování v restauraci. 
 
 
Graf 2: Průměrná měsíční mzda v ČR (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013) 
 
Dalším faktorem, který ovlivňuje to, jak se budou zákazníci rozhodovat, je průměrná 
měsíční mzda. Stejně jako u nezaměstnanosti, tak při snížení průměrné mzdy nebudou 
mít lidé peníze na to, aby se chodili stravovat do restaurací.  
 
2. Technologické faktory 
Kvalitní a hlavně moderní vybavení je nedílnou součástí správně fungující restaurace. 
Samozřejmě je nutné na tyto spotřebiče vynaložit velké finanční částky. Důsledkem však je 
rychlejší příprava pokrmů, které potom obsluha servíruje zákazníkům. Tím se zkracuje doba 
čekání zákazníků restaurace, což je v tomto případě jeden z nejzásadnějších 
a nejsledovanějších faktorů. Čas je v pohostinství jednou z nejsledovanějších veličin. 
Pro výběr spotřebičů a ostatního vybavení restaurace musí provozovatel myslet na spotřebu, 
výkon a úsporu energií. Do technologických faktorů patří automatizované procesy 
(informační systémy, pokladní systémy, účetnictví, databáze dodavatelů atd.). Kvalitní 
a moderní vybavení umožňuje vyšší výkonnost zaměstnanců. 
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3. Ekonomické faktory 
Hlavním z ekonomických faktorů, kterému by měla být věnována pozornost je daňové 
zatížení a míra inflace. Míra inflace má dopad na zvyšování spotřebitelských cen a služeb. 
To souvisí s tím, že míra inflace ovlivňuje i hospodaření restaurace. Daňové zatížení má 
dopad také na podíl na zisku, který musí podnikatel ze zákona platit státu.  
 
Graf 3: Míra a vývoj inflace v ČR (KURZY CZ, c2000-2013) 
 
4. Legislativní faktory 
Provozovatel a provozovna se řídí živnostenským zákonem. Dále příprava pokrmů 
včetně nápojů, na něž navazuje jejich prodej, resp. podávání, až k bezprostřední 
spotřebě v provozovně, v níž jsou prodávány, se také řídí zákony dle vztahu k hostinské 
živnosti. Vzhledem k povaze živnosti je důležité hygienické hledisko a s tím související 
hygienické předpisy. V podkapitole 1. Společenské a sociální faktory, byla důležitost 
hygieny již zmíněna z hlediska čistoty vody (obsahu sinic) v brněnské přehradě. 
Veškeré hygienické předpisy vycházejí z vyhlášky ministerstva zdravotnictví 432/2003 
Sb. Důležité pro provoz restaurace je dodržovat zásady provozní hygieny, prostorové 
podmínky, větrání, osvětlení a vytápění. 
 
2.9   Analýza mikroprostředí  
Tato kapitola obsahuje analýzu, která zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které 
restaurace svými aktivitami může významně ovlivnit. 
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Porterův model konkurenčních sil 
Pro restauraci U Kotvy jsem zvolila Porterův model konkurenčních sil. 
 
1. Potenciální noví konkurenti (ohrožení ze strany nových potenciálních 
konkurentů) 
Vzhledem k umístění restaurace, je jen malá pravděpodobnost, aby zde vznikla další 
nová restaurace. Proto má restaurace U kotvy ve svém okolí konkurenční výhodu. 
Z průzkumu předchozích let vyplynulo, že každý nově otevřený malý stánek, byl 
otevřený maximálně jednu sezónu a poté byl zrušen. Je to dáno dobrou pověstí 
restaurace, stálou klientelou a také umístěním restaurací. Ke každé restauraci patří velký 
pozemek, proto v blízkosti nemůže vzniknout nový konkurenční podnik. Vznik 
takového stánku neměl významný vliv na příjmy restaurace. Konkurencí v oblasti 
vodních aktivit, mohou být v případě nepříznivého počasí aquaparky v Jihomoravském 
kraji. Zákazník se tak rozhoduje mezi bezplatnou možností koupání na přehradě nebo 
platbou za aquapark, kde jeho pobyt neovlivní špatné počasí. Majitel uvedl, 
že v průběhu 5 let, kdy vznikají stále nové aquaparky, nezaznamenal snížení počtů 
zákazníků při špatném počasí. Stálí zákazníci a zákazníci z blízkého okolí navštěvují 
restauraci za jakéhokoliv počasí. Potenciální zákazníci se ale nerozhodují jen na základě 
počasí, ale také podle čistoty vody. Díky čištěním, která proběhla v minulých letech 
a neustálé kontrole je kvalita vody v Brněnské přehradě velmi dobrá. 
 
2. Náhradní (nové) výrobky (ohrožení ze strany náhradních výrobků – substitutů) 
S tímto bodem souvisí předchozí odstavec. Pokud by vznikl nějaký konkurenční podnik, 
který by musel být opravdu malý – stánek, dokázal by substituovat jen malé množství 
z nabízených produktů a služeb jako má restaurace U Kotvy. 
 
3. Odběratelé (dohadovací schopnost odběratelů – kupujících)  
Odběratelé jsou zde zákazníci, kteří nakupují služby a produkty nabízené restaurací 
U Kotvy. Zákazníci jsou lidé všech věkových kategorií. V letních měsících jsou 
to především lidé věkové kategorie 20-45 let, dále rodiny s dětmi, ale i důchodci 
na procházkách. V zimních měsících navštěvují podnik většinou rodiny s dětmi, starší 
občané a účastníci pořádaných akcí 
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4. Dodavatelé (dohadovací schopnost dodavatelů) 
Hlavními dodavateli jsou firmy jako:  
 pivovar Starobrno,  
 velkoobchod s nápoji DIOS TRADING, spol. s r.o.,  
 velkoobchod potravin a dalšího zboží MAKRO Cash & Carry ČR,  
 zmrzliny PRIMA, které vyrábí a dodává společnost NOWACO CZECH 
REPUBLIC,  
 řeznictví a uzenářství František ŠUTERA,  
 řeznictví U Hovězáků.  
Pivovar Starobrno k objednávce piva dodává zdarma reklamní podtácky, ubrusy, 
slunečníky, půllitrové a tří-decové sklenice, účtenky a další předměty. 
 
6. Konkurenční rivalita (soupeření mezi stávajícími podniky)  
Konkurenční podniky v místě restaurace neexistují. Jedinou konkurencí jsou brněnská 
koupaliště, protože velká část brněnského obyvatelstva preferuje umělé vodní nádrže 
a koupaliště. Návštěvnost také ovlivňuje možné znečištění přehrady či výskyt sinic. 
V okolí je akorát jeden malý stánek, který je několik kilometrů vzdálený a pro restauraci 
nepředstavuje žádnou konkurenci. Nejbližší restaurací je Zahrádka na Kozí horce, která 
je ve vlastnictví provozovatele Pavla Jelínka. Jedná se tedy o partnerský podnik. 
 
2.10    SWOT analýza 
Tato SWOT analýza je sestavena na základě předchozích analýz. Následující tabulka 7 
shrnuje silné a slabé stránky restaurace. 
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Tabulka 7: Silné a slabé stránky restaurace (Vlastní zpracování) 
SILNÉ STRÁNKY RESTAURACE SLABÉ STRÁNKY RESTAURACE 
 Tradice podniku. 
 Vlastní parkoviště. 
 Pořádání firemních a soukromých 
akcí, pořádání koncertů. 
 Výhodná poloha, dobrá lokace 
objektu, výhodné geografické 
umístění podniku na břehu Brněnské 
přehrady. Restaurace je na trase 
stezek pro turisty a cyklisty. Velké 
množství houbařů vzhledem 
k rozsáhlým lesům. 
 Pěkné, originální a čisté prostředí 
restaurace – stylový interiér 
restaurace.  
 Kvalifikovaný personál, zkušená 
obsluha baru (míchané koktejly) 
 Promítání – fotbalových a hokejových 
utkání. 
 Kvalitní služby, osobní přístup 
k zákazníkům.  
 Rozdělení restaurace na kuřáckou a 
nekuřáckou část. 
 Prostorná zahrádka s výhledem na 
přehradu a s možností ji rychle a 
kompletně zastřešit. 
 Kvalitní a čerstvé suroviny. 
 Technické vybavení. 
 Netradiční jídelníček – rybí speciality, 
speciality z grilu, moderní 
 Nedostatečná propagace pořádaných 
akcí, absolutně nedostatečná 
marketingová podpora, minimální 
množství marketingových aktivit 
 Žádný webový (internetový) 
marketing 
 Velká vzdálenost od zastávek 
autobusu. 
 Chybí Wi-fi připojení. 
 Nevyužití restaurace v zimním období 
(otevřeno jen o víkendech). 
 Nelze platit platební kartou.  
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gastronomie atd. 
 Mnoholetá praxe Pavla Jelínka 
(provozovatel) v oboru.  
 Jediná restaurace v okolí s tak širokou 
nabídkou specialit.  
 Speciální víkendové menu a pečlivě 
sestavený jídelní lístek.  
 Jednoduchá jasně definovaná 
organizační struktura, stabilní 
personál. 
 Přímo před restaurací je zastávka 
parníku. 
 
Z tabulky 7 silné a slabé stránky restaurace vyplývá vysoká převaha silných stránek 
nad slabými. I když silné stránky množstevně převyšují počet slabých, jsou to právě 
slabé stránky, které shrnují obrovské nedostatky v klasických marketingových 
aktivitách, propagaci pořádaných akcí a webovém (internetovém) marketingu. Ten je 
v současné době prakticky nulový. To je vážný nedostatek v dnešní době, kdy 
se veškerá marketingová podpora zaměřuje na internet.   
 
Tabulka 8: Příležitosti a hrozby (Vlastní zpracování) 
PŘÍLEŽITOSTI RESTAURACE HROZBY RESTAURACE 
 Cyklostezka a turistické stezky - 
turistické památky v blízkosti 
restaurace (hrad Veveří). 
 Rostoucí zájem o sportovní a vodní 
aktivity a nejrůznějších akce s nimi 
spojené. 
 Rostoucí zájem o kvalitní stravování 
a zdravý životní styl. 
 Nedostatek kvalitních restaurací  
 Rostoucí ceny potravin a energií.  
 Legislativní podmínky (změny, 
zvýšení DPH...). 
 Sezónnost.  
 Živelné pohromy.  
 Nedostatek zákazníků. 
 Pokles mezd. 
 Zvýšení nezaměstnanosti. 
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Restaurace se dostala do velmi výhodné pozice, do tzv. S-O-Strategie. Pro restauraci 
to znamená vývoj nových metod, které jsou vhodné pro rozvoj silných stránek podniku. 
Na příležitosti, které restauraci vznikají z vnějšího prostředí, je nutné rychle a včas 
reagovat. Naopak na hrozby učinit určitá opatření, která budou případné dopady těchto 
vzniklých hrozeb snižovat. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
Tato kapitola vychází z předchozích analýz problémů a současného stavu restaurace 
U Kotvy. Jednotlivé návrhy jsou v souladu s cílem diplomové práce a dlouhodobým 
cílem podnikatele. Přednostně jsem se zaměřila na navržení takové propagace, k jejíž 
realizaci jsou zapotřebí minimální nebo žádné finanční prostředky. 
 
3.1 Reklama v Bystrckých novinách 
V analytické části bylo uvedeno, že má restaurace U Kotvy nedostatečnou propagaci 
pořádaných akcí. Primárně navrhuji umístit tištěnou reklamu minimálně do Bystrckých 
novin. Bystrcké noviny vydává městská část Brno-Bystrc každý měsíc (v lednu a únoru 
a dále v červenci a srpnu vychází dvojčíslo) v nákladu 12.500 kusů (zdarma). Vzhledem 
k počtu obyvatel (asi 30.000 obyvatel) vychází v přepočtu jeden výtisk na jednu 
domácnost. (BYSTRCNIK, 2012) 
Tím se zajistí, že se reklama restaurace dostane opravdu do každého domu či bytu. 
V následujícím roce tj. rok 2015, po zhodnocení efektivnosti umístění reklamy 
do Bystrckých novin a uspokojivém výsledku navrhuji rozšíření tiskové reklamy 
i do dalších novin okolních městských částí (Komín, Žebětín, Žabovřesky, Jundrov, 
Řečkovice, Medlánky a Královo Pole).  
Vzhledem k cenové relaci viz. příloha č. 9 doporučuji dostačující reklamu tj. jeden 
sloupec sazby šířky 6,5 cm a výšky 9,4 cm. Velikostí to s malým rozdílem odpovídá 
velkoplošné inzerci na osmině strany a je to levnější. Ušetřit lze i za opakovanou 
reklamu (při jednom až čtyřech opakováních je sleva 10 % a při pěti a více opakováních 
je sleva 15 %). Na velkoplošnou reklamu se tato sleva nevztahuje. Aby byla reklama 
co nejlépe viditelná, srozumitelná, působivá a zároveň bylo využito největší slevy, 
doporučuji ji umisťovat do Bystrckých novin každý měsíc. Tabulka 9 znázorňuje 
výhodnost navrhované varianty tiskové reklamy v Bystrckých novinách. (BYSTRC, 
2012a) 
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Tabulka 9: Srovnání cen navrhované reklamy v tisku (Vlastní zpracování dle: BYSTRC, 2012) 
 
Jeden sloupec sazby 6,5 cm x 9,4 cm Velkoplošná inzerce 1/8 stránky 
6,7 cm x 9,7 cm Plná cena Sleva 10 % Sleva 15 % 
Cena/měsíc 2649 Kč 2384 Kč 2252 Kč 2.760,- Kč 
 
Tisková reklama v Bystrckých novinách by za rok při slevě 15 % stála 27.024,- Kč. 
Dále je zde možnost reklamu obměňovat vzhledem k povaze nadcházejících akcí. 
Například dětský den – reklama se dá doplnit o obrázek balónků, pirátská akce - vlajkou 
s lebkou, bruslení na zamrzlé přehradě - obrázkem bruslí a další. V tomto bodě chci 
upozornit, že reklama by nemusela být zaměřena jen na propagaci restaurace, ale všech 
veřejných akcí, gastro-akcí a koncertů, které restaurace pořádá či je součástí programu. 
Dále by nezbytně nemusela být v Bystrckých novinách každý měsíc. Například 
v zimních měsících, kdy je návštěvnost podstatně nižší než v "silných" letních měsících 
by se reklama inzerovala jen v případě pořádání nějaké akce. Doporučuji vzhledem 
k současnému stavu marketingových aktivit restaurace inzerovat reklamu každý měsíc 
po celý rok. 
 
3.2 Plakáty a letáky restaurace 
Dalším způsobem propagace jsou plakáty a letáky. Restaurace U Kotvy tento způsob 
propagace využívá velmi málo – nedostatečně.  
 
Plakáty 
V analytické části bylo uvedeno, že jeden plakát je umístěn přímo na restauraci a druhý 
na prodejním místě DPMB jízdenek na parník. Plakáty a letáky jsou stále velmi 
efektivním způsobem, jak zaujmout širokou veřejnost a potenciální zákazníky. Vhledem 
k tomu, že provozovatel využívá možnosti tisku výměnou za produkty a služby 
restaurace ušetří tím nemalou finanční částku. Za černobílý tisk si copy centra a jiné 
společnosti účtují od 0,80Kč – 1,30Kč při tisku 1000 kusů.  Rámci mého návrhu 
doporučuji i nadále využívat spolupráce a možnosti tisknout výměnou za produkty 
a služby restaurace. Jednoznačně mým dalším návrhem tisk většího množství plakátů 
a jejich umisťování minimálně v nejbližším okolí restaurace a po městské části Brno-
Bystr. Rozhodně doporučuji využití spolupráce s DPMB a možností výlepu letáků 
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na místech patřících DPMB výměnou za služby (pořádání akcí, catering) či produkty 
restaurace (jídlo, pití). Vzhledem k tomu, že vylepování letáků je běžně zakázané, 
navrhuji využití obchodů, které mají uvnitř nástěnku s bezplatnou inzercí, kde je možno 
reklamu prostřednictvím plakátu umístit. V Bystrci je 7 velkých obchodů a velké 
množství menších. Dále jsou zde večerky a soukromníci, se kterými se dá výlep 
domluvit. (BYSTRCNIK, 2013), (BYSTRC, 2012b), (POLICIE, c2010) 
 
Doporučuji to z důvodu vysoké fluktuace lidí. Celkový počet plakátů by tedy byl 
pro začátek asi 40 kusů. Na roznos a vylepení plakátů by stačil jeden spolehlivý 
brigádník nebo někdo z řad zaměstnanců, se kterými provozovatel dlouhodobě 
spolupracuje a má tak jistotu, že bude odvedena poctivá práce. Ideálně 
v "mimosezónních" měsících lze vyžít zaměstnanců, kteří v zimních měsících nepracují 
v restauraci. Díky pracovité povaze majitele je tu i možnost, že by náklady snížil na 
nulu tím, že by plakáty roznesl sám. Je tu možnost navázat přímo spolupráci s vedením 
jednotlivých obchodů. Samozřejmě by tím obětoval svůj volný čas. Plakáty by byly 
tisknuty černobíle na obyčejný bílý papír formátu A4 (dále jen A4). Pro případné 
zvýraznění postačí i barevný fix či zvýrazňovač. Obrázky budou voleny jednoduše 
k dané tématice. Například Valentýn – srdíčka, Dětský den – balónky, rybí hody – ryby 
a další. 
 
Letáky 
Letáky by se obdobně jako plakáty tiskly prostřednictvím směny za služby a produkty 
restaurace, jak je tomu u plakátů a vizitek. Vzhledem k velkému počtu akcí pořádaných 
restaurací není nutné uskutečňovat letákovou akci, kde by byly jen informace 
o restauraci. Hlavně je důležitější zaměřit se na správnou a cílenou propagaci 
pořádaných akcí. Měly by stejný design jako plakáty s tím rozdílem, že by se tiskly 
2 letáky na jednu stránku A4. Tím by vznikly 2 letáky velikosti A5. Pokud by byla 
zpráva na letáku jednoduchá, krátká a výstižná, dalo by se tisknout i 4 letáky na jednu 
stránku A4. Tím by vznikly 4 letáky o rozměrech 10,5 cm x 14,8 cm, což je stále dost 
velký leták. Místo, kde se budou rozdávat letáky, jsem účelně vybrala z důvodu vysoké 
fluktuace lidí. Ideálním místem je přístaviště brněnské přehrady. Lidé zde zpomalují 
z důvodu občerstvení u stánků a restaurací, které jsou po obou dvou stranách jediné 
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přístupové cesty k přehradě (ze směru od Bystrce). Letáky by zase mohli rozdávat 
současní zaměstnanci nebo spolehliví brigádníci (dlouhodobá spolupráce). Mzda by 
se pohybovala kolem 80 Kč/hod. Tuto částku jsem zvolila dle pracovních agentur, 
kde se hrubá mzda za brigádu pohybuje okolo 70 Kč/hod. Vzhledem ke kapacitě 
restaurace až 200 lidí a množství akcí, které se pořádají v okolí restaurace (bruslení, 
koncert – může být i vyšší kapacita), bych zvolila vytisknout minimálně 10 x větší 
množství letáků než je kapacita restaurace. To by mělo zajistit velké množství 
potenciálních návštěvníků a zákazníků. Případné zbylé letáky mohou být rozneseny 
přímo do schránek domů v Bystrci. 
 
3.3 Dárkové poukazy 
V současnosti je velmi oblíbeným trendem darování dárkových poukazů. Je to rychlý, 
snadný a nápaditý způsob jak někomu věnovat hodnotný gastronomický dárek. Pokud 
má restaurace spokojené zákazníky, lze využít propagace formou dárkových poukazů. 
Je to ideální způsob jak získat nové zákazníky a dobré doporučení. Pro tisk dárkových 
poukazů jsem zvolila internetovou společnost, která má nejrychlejší tisk a dodání. 
Do 24 hodin jsou dárkové poukazy hotové a připraveny k nabízení. Zvolila jsem 
ji i z důvodů ceny, která byla v porovnání s ostatními společnostmi podstatně nižší. Jde 
o společnost  Expressprint. Ceny poukázek v nejčastějším formátu 9 x 5 cm na matný 
papír a jednostranném tisku jsou uvedeny v tabulce 10. (EXPRESSPRINT, 2014) 
Design navrhuji jednoduchý, zároveň nápaditý a především s fotkou a kontaktními údaji 
restaurace U Kotvy. Částky na pokazu bych volila ve třech variantách. První by byl 
poukaz s hodnotou 200,- Kč, druhý v hodnotě 300,- Kč a třetí v hodnotě 500,- Kč. 
V případě velkého zájmu doporučuji i tisk poukazů s vyšší hodnotou (například 
v hodnotě 1000,- Kč pro 2 osoby – výročí, narozeniny, valentýn atd.). 
 
Tabulka 10: Ceny a slevy dárkových poukázek firmy Expressprint. (Vlastní zpracování dle: 
EXPRESSPRINT, 2014) 
                     
Počet kusů 
Cena za kus Cena celkem Sleva 
100 kusů 4,537 Kč 453,70 Kč 0 % 
150 kusů 3,228 Kč 484,20 Kč 28,85 % 
200 kusů 2,572 Kč 514,40 Kč 43,31 % 
 67 
Jak vyplývá z tabulky 10, moje doporučení je využití maximální slevy 43,31 % 
a vytisknout jednorázově 200 kusů dárkových poukazů.  
Pesimistická varianta:  
Pokud by nebyl zájem o již vytisknuté poukazy, může se provozovatel rozhodnout 
pro náhradní řešení, a to použít dárkové poukazy do věrnostního programu jako odměnu 
za desáté razítko. Dále je možné takovéto poukazy věnovat například obchodnímu 
partnerovi (dodavatelé a další.) nebo při pořádání svateb či narozeninových oslav jako 
pozornost podniku. Zde bych volila variantu první, kde by hodnota poukazu byla 200,-
Kč.  
 
3.4 Věrnostní program  
V současné době je velmi rozšířeným způsobem propagace tvorba věrnostních 
programů, které zajistí, že se stálí zákazníci vracejí. Vzhledem k atraktivitě věrnostního 
programu a možnosti získat něco zdarma působí na potenciální nové zákazníky jako 
lákadlo. Věrnostní programy v restauraci zcela chybí. Pro restauraci U Kotvy navrhuji 
tvorbu papírových kartiček menšího formátu (například velikosti vizitky), kde bude 
razítko restaurace a 10 prázdných políček. Za každou útratu nad 250,- Kč zákazník 
dostane jedno razítko (například kotva nebo jakékoliv jiné jedno libovolné). Cena 
razítek se pohybuje okolo 80,- Kč, pokud se vyrábí na zakázku. Razítko již vyrobené, 
které je úplně obyčejné stojí okolo 30,- Kč. Sada polštářku na inkoust s inkoustem 
se pohybuje kolem 230,- Kč. (KOFIX, 2014) 
Jakmile bude mít zákazník 10 razítek, dostane jídlo nebo pití v hodnotě 150,- Kč 
zdarma.  
 
Případně pro snížení nákladů může provozovatel využít již hotových vizitek 
a na druhou stranu jen dávat razítka. Samozřejmě se tato akce dá obměňovat v závislosti 
na sezónnosti. Například v letních měsících může být věrnostní program zaměřen 
na konzumaci piva a nealkoholických nápojů. To by kartička věrnostního programu 
vypadala stejně, i počet políček by byl stejný, akorát by na ní bylo například za každé 
třetí pivo jedno razítko a za 10 razítek 1 pivo zdarma. Tak stejně i u nealkoholických 
nápojů. Záleží na fantazii provozovatele. Před zavedením věrnostního programu 
doporučuji informovat veřejnost prostřednictvím letáků a plakátů. Stačí jednou 
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či dvěma větami na konci letáku či plakátu a osobně v restauraci informovat každého 
zákazníka, že se může zapojit do nového věrnostního programu a s ním spojenými 
výhodami. Věrnostní program se dá zaměřit i na turisty, cyklisty a zájemce 
o gastronomické speciality.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 10: Návrh druhé strany vizitky a razítka – Věrnostní program. Vlastní zpracování. 
 
Věrnostní program a e-mailing 
E-mailing je další ze způsobů jak cíleně a zdarma propagovat restauraci a její akce. 
Účinným způsobem v tomto případě je provázání e-mailingu s věrnostním 
programem. Z důvodů stále rostoucího množství nevyžádaných e-mailu je nutné, 
získat souhlas od zákazníků se zasílám informací o pořádaných akcí prostřednictvím e-
mailu. Lze to uskutečnit dvěma způsoby: 
 
První způsob: 
Aby měl zákazník možnost zapojit se do věrnostního programu a získat pití či jídlo 
zdarma musí vyplnit na kartičce věrnostního programu své jméno, příjmení a svoji e-
mailovou adresu. V kolonce e-mailová adresa bude vodoznakem napsáno, že zákazník 
souhlasí se zasíláním e-mailů. Vyplněná kartička se všemi deseti razítky se potom 
odevzdá v restauraci. To je podmínkou pro uplatnění nároku na jídlo nebo pití zdarma. 
Takto získané emailové adresy poslouží personálu restaurace zcela bezplatně 
jako možnost informovat zákazníka o připravovaných akcích. 
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Jméno a příjmení:  
E-mailová adresa: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 11: Návrh druhé strany vizitky a razítka– Věrnostní program s provázáním e-mailingu. 
Vlastní zpracování. 
 
Druhý způsob: 
Zákazník před převzetím kartičky věrnostního programu musí vyplnit údaje na předem 
nachystaný formulář umístěný v restauraci, na kterém bude také uveden souhlas 
se zasíláním informací na e-mail. Tím je možné ihned po získání e-mailové adresy 
posílat e-maily zákazníkovi. Odpadá tak doba čekání než zákazník nasbírá potřebný 
počet razítek. 
 
3.5 Internetový (webový) marketing 
V této kapitole bude navrhnuto několik způsobů internetové propagace. Jeden 
ze způsobů je již uveden v kapitole 3.4.1 Věrnostní program a e-mailing. 
 
3.5.1 Založení účtu na Google (gmail) – prezentace restaurace 
I tak zdánlivě jednoduchý a hlavně bezplatný krok, jakým je založení e-mailové adresy 
na internetové stránce Google, vede k efektivní reklamě a prezentaci restaurace. 
V analytické části v kapitole 2.3 a v příloze 1 byla popsána nedostatečná identifikace 
restaurace na Google mapách. Chybějící údaje lze velmi jednoduchým způsobem 
doplnit. K založení účtu na stránce Google stačí pouze přihlašovací jméno a heslo 
(například ukotvy.prehrada@gmail.com). Po vytvoření účtu lze propojit gmail 
s mapami na Google.  
Účet propojíme tak, že po přihlášení najedeme na ikonu v pravém horním rohu služby, 
kde se nám rozbalí nabídka možností a vybereme možnost Mapy viz. příloha 4. Dále 
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se už postupuje podle návodu, kde se vyplní veškeré informace, které chceme na mapě 
zobrazit. Minimálně doporučuji zobrazení fotografie, kontaktních údajů (název, adresa, 
otvírací doba a odkaz na internetovou stránku restaurace). Pro vizualizaci je použita 
identifikace na Google mapě hotelu Rakovec, který se nachází v blízkosti restaurace 
U Kotvy viz. příloha 5. Přehlednější a hlavně kompletní identifikace usnadní 
potenciálním zákazníkům dopravu do místa, kde se nachází restaurace U Kotvy. 
Po zadání názvu restaurace do jakéhokoliv internetového prohlížeče se nám 
automaticky zobrazí odkaz na internetovou stránku Google maps, kde bude fotka, 
adresa a kontakt na restauraci. Vznikne tím reklama restaurace, která je zcela 
bezplatná. 
 
3.5.2 Slevové servery (portály) a slevové kupony 
V současné uspěchané a moderní době, kdy se stále častěji prodeje, nákupy 
a vyhledávání informací uskutečňují prostřednictvím připojení k internetu, je zapotřebí 
rychle a cíleně reagovat na tuto situaci. Slevové servery slouží k poskytování slevových 
kuponů (voucherů) prostřednictvím internetu. Dále slouží k získání většího počtu 
zákazníků za pomocí atraktivních nabídek se slevou. Slevové portály jsou aktualizovány 
každý den a jsou velmi oblíbené a populární. Podle portálu Marketing journal jsou 
slevové portály označovány jako marketingový nástroj, který je velmi efektivní. 
(M-JOURNAL, c2004-2013) 
Dalším hodně rozšířeným způsobem, který využívá velké množství zákazníků, jsou 
slevové kupony na celou útratu. Nabídky na slevových serverech (portálech) jsou 
časově omezené. Například nákup voucheru je možno uskutečnit pouze v sedmi dnech, 
avšak platnost voucheru bývá různá. V průměru se pohybuje od jednoho týden do půl 
roku (záleží na typu nabízené služby či produktu).  
Oblíbenost těchto kuponů dokazuje článek z 16.února 2014 (Slevy na celou útratu 
získávají na popularitě, lidé šetří především v restauracích.), který popisuje nárůst 
zájmu o tyto slevové kupony. V loňském roce byly přes slevové portály pořizovány 
kupony většinou jako dárek, avšak od začátku roku 2014 se prodej těchto kuponů 
neuvěřitelně zvýšil. Z článku vyplývá, že lidé nakapují tyto kupony nejen jako dárek 
pro známé, ale i jako potěšení pro sebe. (NOVINKY, c2014) 
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Vzhledem k této skutečnosti navrhuji zaměřit se právě na tyto slevové portály a slevové 
kupony. Po důkladném pročtení nabídek a recenzí slevových portálů jsem vybrala 
slevový portál Slevomat, který je jedničkou na trhu. Má sice vyšší provize, ale slevové 
poukazy umístěné na tomto portálu jdou rychle na odbyt. Tabulka zobrazuje provize 
a jim odpovídající počet oslovených potenciálních zákazníků. Provize se počítá z ceny 
voucheru. 
 
Tabulka 11: Výše provize slevového portálu SLEVOMAT. (Vlastní zpracování dle: SLEVOMAT, 
c2014) 
 
 
Oslovení počtu uživatelů (potenciální zákazníci) 
STANDARD 
až 50.000 
PREMIUM 
až 250.000 
EXTRA 
více než 300.000 
Výše provize 25 % bez DPH 30 % bez DPH 40 % bez DPH 
 
I když jde o nákladnější způsob propagace, doporučuji z dlouhodobého hlediska využít 
nabídky EXTRA, která zaručuje hned první den prezentace nabídky na internetu:  
 Všechny slevy a jednotlivé kategorie, dle typu akce. 
 Banner u všech detailů a Banner v novinkovém letáku - Všechny nové slevy. 
 E-mailová upozornění Slevomat Můj.  
 Reklama na Google, Seznam a Facebook s garantovaným oslovením 
minimálně 100 000 zákazníků. (SLEVOMAT, c2014) 
 
Pro začátek navrhuji umístit na slevový portál 100 voucherů v hodnotě 299,- Kč. Počet 
voucherů jsem zvolila dle průměrného nejnižšího množství voucherů jiných restaurací, 
které spolupracují se slevovým portálem Slevomat. V případě velkého zájmu 
lze množství zvýšit na 300, 500 nebo 1000 kusů voucherů. Toto množství nabízí 
většinou restaurace, které využívají slevový portál pravidelně. Z předešlého množství 
prodaných voucherů odvozují množství nově nabízených. Částku 299,- Kč jsem vybrala 
z psychologického hlediska marketingu, který je doložen velkým množstvím odborné 
publikace a článků. Vycházela jsem z knihy Baťa v kostce a dle částek, za které jiné 
restaurace nabízejí své vouchery a mají vysokou úspěšnost prodeje. Při množství 100 
kusů za 299,- Kč by provize 40 % činila 11.960,- Kč. 
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Pesimistická varianta: 
Vzhledem k tomu, že lze uzavřít smlouvu na jeden úkon, což znamená, že můžeme 
umístit slevovou nabídku na "zkoušku". V případě nevyužití (žádného prodeje) 
slevového kuponu, lze bezplatně rozvázat spolupráci se slevovým portálem a slevové 
kupony stáhnout z internetu. Případně lze zavést jako opatření i nabídku 1+1 zdarma, 
která je také velice populární a zároveň neznehodnocuje úroveň restaurace. 
 
3.5.3 Databáze restaurací a denního menu v ČR - "Restaurační servery (portály)" 
Umístění informací o restauraci na restaurační servery (portály) je dalším ze způsobů 
jak rozšířit internetovou propagaci restaurace U Kotvy. Restaurační servery slouží jako 
databáze a přehled denního menu restaurací v ČR. Dvěma nejznámějšími 
a nejvyužívanějšími databázemi jsou Lunchtime.cz a Dobresenajim.cz. Proto doporučuji 
registraci restaurace U Kotvy v první řadě na portálu Dobresenajim.cz, protože 
disponuje největší databází aktuálních a ověřených restaurací v Brně. Základní 
informace o restauraci (název, adresa a poloha na mapě) zveřejňuje dlouhodobě 
zdarma. Další balíčky služeb jsou zpoplatněny.(DOBRESENAJIM, c2014) 
Výhodou je, že stačí pouze jednou zadat nabídku celého sortimentu a kontaktní údaje 
restaurace. V případě denního menu jednou týdně. V druhé fázi bych doporučila využití 
i zpoplatněných služeb, které tento portál nabízí. Ceníky služeb jsou uvedeny v příloze 
6 a 7. Dalším databází, jak již bylo zmíněno je portál Lunchtime.cz, který je zpoplatněn 
na základě spolupráce, návrhu designu, předpokládaných očekávání a rozpočtu 
restaurace. 
Při srovnání obou ceníků jednoznačně doporučuji spolupráci s portálem 
Dobresenajim.cz. 
 
3.5.4 Databáze podniků 
Jako jeden ze základních nedostatků vytýkám restauraci absolutní nezainteresovanost 
v databázích podniků na internetu. Dalším bezplatným způsobem, jak zveřejnit 
restauraci na internetových stránkách je prostřednictvím databáze podniků na portálu 
Firmy.cz. Pro přidání restaurace do databáze stačí jen vyplnit IČO provozovny 
či podnikatele. Další výhodou je propojení portálu Firmy.cz s portálem Webmium.com. 
Díky tomu lze snadno během několika minut a zdarma vytvořit profesionálně 
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zpracovanou novou webovou stránku. Stačí tři jednoduché kroky: vybrat si vzhled  
vytvořit novou webovou stránku  spustit webovou stránku online zdarma. 
(WEBMIUM, c2012) 
Následně navrhuji registraci na portálu Českého Hospodářství ABC.cz. Jde o největší 
internetové tržiště poptávek a nabídek s dlouholetou tradicí. Tento portál umožňuje 
vložit základní informace o restauraci zdarma. Díky těmto databázím se zákazníkům 
při vyhledávání na internetu zobrazí větší množství odkazů na restauraci a tím se zvýší 
pravděpodobnost, že potenciální zákazník navštíví vyhledávanou restauraci. 
 
3.5.5 SEO optimalizace ve vyhledávačích  
Tento návrh řešení jsem zvolila především proto, že je vhodný pro podniky s nízkou 
konkurencí. V první fázi doporučuji nejzákladnější optimalizaci "Najdou Vás", která 
je vhodná k nalezení pouze názvu podniku nebo k méně konkurenčnímu klíčovému 
slovu spojeným s regionálním cílením (např. ledničky Brno). Cena této optimalizace 
je 2.500,- Kč. V druhé fázi (v případě, že první fáze bude nedostatečná) navrhuji 
optimalizaci "Další zákazníci", ta je určena pro klíčová slova, nejsou nutné žádné 
pravidelné měsíční poplatky, a přesto si webové stránky udrží vysokou pozici 
ve vyhledávání po několik let (např. klíčové slovo "restaurace Brněnská přehrada"). 
Cena této optimalizace se pohybuje v rozmezí 5.000 – 15.000 Kč (podle úrovně 
konkurence). Výhodou těchto optimalizací je, že se uplatní především 
na nejvyužívanějších internetových vyhledávačích Google a Seznam. Při vysoké 
úspěšnosti optimalizací, lze za příplatek rozšířit kritéria pro vyhledávání restaurace. 
(NAJDOUVAS, c2009-2011) 
 
3.5.6 Reklama prostřednictvím PPC, Sklik, Google AdWords 
PCC reklama (Pay per click, v překladu platba za kliknutí), patří k neúčinnějším 
formám reklamy na internetu, a proto ji zahrnuji do svého návrhu řešení. Když uživatel 
zadá nějaké klíčové slovo, vyhledávač mu poskytne nejen přirozené výsledky, ale 
i reklamu. Po porovnání cen za založení a správu PCC kampaně jsem zvolila 
internetový portál Webovestranky-rychle.com. V tabulce 12 jsou uvedeny ceny PPC 
kampaně v závislosti na počtech měsíců, po kterou je kampaň na internetu realizována. 
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Další výhodou je efektivní PPC reklama v nejrozšířenějších reklamních systémech 
Google AdWords a Seznam Sklik. (WEBOVESTRANKY-RYCHLE, 2013) 
 
Tabulka 12: Ceník PCC kampaně (Vlastní zpracování dle: (WEBOVESTRANKY-RYCHLE, 2013) 
 
 
Založení PCC 
kampaně 
Správa PCC kampaně 
na 3 měsíce na 6 měsíců na 12 měsíců 
Cena 1.000,- Kč (vč. DPH) 
3.000,- Kč 
(vč. DPH) 
4.500,- Kč 
(vč. DPH) 
6.000,- Kč 
(vč. DPH) 
Z tabulky 12 vyplývá, že nejvýhodnější variantou je správa kampaně na 12 měsíců, 
která v přepočtu na měsíce vychází na 500,- Kč. 
 
 
3.5.7 Sociální sítě  
Jedním z nejrozšířenějších a bezplatných způsobů propagace je umístění a šíření 
reklamy prostřednictvím sociálních sítí. Sociální sítě navrhuji z toho důvodu, že lze 
snadno, rychle a zdarma propojit uživatele po celé ČR. V současné době stačí založit 
účet na jedné sociální síti a automaticky se nám propojí se dalšími sociálními sítěmi. 
Například, založení účtu na sociální sítí Facebooku (dále jen Facebook) se dá propojit 
se sociální sítí Twitter (dále jen Twitter). To znamená, že vloženou reklamu (vložený 
příspěvek) mohou vidět jak uživatelé na Facebooku, tak i na Twitteru. Vzhledem 
k tomu, že restaurace a zahrádka Na Kozí Horce, kterou má ve vlastnictví provozovatel 
restaurace U Kotvy již založený účet na Facebooku má, bude velice snadné získat nové 
uživatele, se kterými se nově vytvořený účet restaurace U Kotvy dá propojit. 
Postup cílení reklamy na Facebooku: 
 Založení účtu (například jako restaurace U Kotvy). 
 Přidat do přátel (poslat žádost o přátelství nejvíce možným uživatelům – v první 
řadě, známí a přátelé, dále uživatelé, kteří se přátelí s uživatelem Zahrádka 
na Kozí Horce – spolupráce). 
 Na stránku (zeď) nově vzniklého účtu vkládat každý den nové informace 
o pořádaných akcích, jídelní lístek, aktuální nabídku specialit a výhod 
věrnostního programu (nové příspěvky). 
 Šíření reklamy: jde o velmi jednoduchý a rychlý způsob jak rozšířit vložený 
příspěvek (reklamu) k dalším uživatelům. Stačí, když kterýkoliv uživatel, který 
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bude mít restaurace U Kotvy v přátelích, označí příspěvek jako "líbí se mi" nebo 
celý příspěvek označí a dá "sdílet" (tzn. že si jej vloží na svoji uživatelskou 
stránku – zeď). Následně všem dalším uživatelům, které má tento uživatel 
v přátelích se zobrazí reklama restaurace (vložený příspěvek). Následující 
obrázek 12 jednoduše znázorňuje šíření reklamy na Facebooku. 
 
Obrázek 12: Zjednodušený příklad šíření reklamy na Facebooku mezi uživateli. Vlastní 
zpracování. 
 
Očekávaným výsledkem je šíření reklamy jako u virálního marketingu. Rozdílem je, 
že virální marketing je cílený avšak šíření reklamací prostřednictvím sociální sítě ne. 
Vzhledem k tomu není zapotřebí předchozí průzkum trhu, ale oslovíme prakticky 
všechny potenciální zákazníky všech věkových kategorií.  
 
3.6 Shrnutí navrhovaných marketingových aktivit a finanční 
zhodnocení 
Z analýzy současného stavu restaurace U Kotvy vyplynulo, že má nedostatečnou 
propagaci pořádaných akcí. Na základě tohoto stavu jsem navrhla reklamu 
v Bystrckých novinách. Roční umisťování reklamy do těchto novin při využití slevy 
vychází na 27.024,- Kč. S touto nedostatečnou propagací souvisel i můj další návrh 
a to tisk plakátů a letáků. Ty nechává majitel tisknout prostřednictvím směny za služby 
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či produkty restaurace přes známého. V cenovém vyjádření je tato částka maximálně 
500,-Kč (2-3 jídla) při jednorázovém tisku plakátů, letáků a vizitek v neomezeném 
množství. Pro konkrétní představu uvažuji s tiskem 4 x ročně tedy částka 2000,- Kč. 
Pro porovnání, jak jsem uvedla v kapitole 3.2, by jednorázový tisk plakátů ve formátu 
A4 stál v průměru 1,05 Kč/za kus při tisku nad 1000 kusů. Celkem tedy 1050 Kč 
při omezeném množství a jednorázovém tisku.  
 
Další navrhovanou marketingovou aktivitou byly dárkové poukazy, které také přispívají 
k propagaci restaurace. Vybrala jsem společnost, která má nejrychlejší tisk, dodání 
a nabízí množstevní slevy. Při tisku 200 kusů je sleva 43,31 % oproti tisku 100 kusů 
u stejné společnosti. Tisk dárkových poukazů jsem navrhovala ve třech cenových 
provedeních (hodnota poukazu 200,- Kč, 300,- Kč a 500,- Kč). Cena je tedy za 600 
kusů dárkových poukazů zaokrouhleně 1543,- Kč a pro zahájení tohoto druhu 
marketingové propagace je to dostačující množství.  
Při dalším zkoumání restaurace byl zjištěn zásadní nedostatek v internetovém 
(webovém) marketingu, který je v současné době velice důležitým nástrojem propagace. 
V návaznosti na tisk vizitek jsem navrhla založení věrnostního programu pro zákazníky. 
Ten by spočíval v získávání razítek za určitou výši útraty a po dosažení plného počtu 
razítek by zákazník získal jídlo či pití zdarma. Tento způsob propagace bude v tabulce 
13 uveden s částkou 310,- Kč, která je jen za razítko, polštář na inkoust a inkoust. 
Náklady na tisk jsou již zahrnuty v tisku plakátů, letáků a vizitek. Věrnostní program 
bude provázán s e-mailingem a tím vznikne první způsob internetového marketingu, 
který zatím restaurace nevyužívá.  
 
K rozšíření internetového marketingu byl dalším návrhem slevový portál. Po důkladném 
uvážení jsem dospěla k závěru, že nejlepší variantou bude slevový portál Slevomat, 
na kterém lze oslovit velké množství potenciální zákazníků. Pro začátek kampaně jsem 
zvolila cenu voucheru 299,- Kč a množství 100 kusů. Částky se ale mohou měnit podle 
nabízeného produktu či služby. Můj návrh zahrnoval výši provize 40 % bez DPH z ceny 
voucheru, kterou by restaurace musela zaplatit. Vybrala jsem nejvyšší provizi z důvodu, 
kterým je zajištění oslovení úplně nejvyššího počtu uživatelů (potenciálních zákazníků) 
a to v minimální výši 300.000 uživatelů. Postupně jsem navázala na databáze restaurací 
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a denního menu v ČR. Po porovnání dvou databází jsem vybrala databázi 
Dobřesenajím.cz, která poskytuje základní inzerci zdarma.  
 
Jako jeden ze základních nedostatků jsem zjistila, že restaurace U Kotvy není vedena 
v databázi podniků, která na internetu uvádí podniky bezplatně. Tato databáze 
se nazývá Firmy.cz a spolupracuje s portálem Webmium.com, který vytváří a spouští 
webové stránky zdarma. Když jsem se zaměřila na internetové vyhledávače, po zadání 
názvu restaurace, jsem kromě její webové stránky nalezla jen malé množství 
důvěryhodných a oficiálních odkazů. Proto mým dalším návrhem byla jednorázová 
optimalizace SEO v její nejzákladnější podobě “Najdou Vás”. Její cena je 2500,- Kč. 
Pro další propagaci na internetu jsem vybrala reklamu prostřednictvím PPC (pay per 
click, platba za kliknutí). Založení této kampaně stojí 1000,- Kč včetně DPH 
a při srovnání cen jsem zvolila správu této kampaně na 12 měsíců za 6000,- Kč včetně 
DPH. Celkově tak tento způsob reklamy přijde na 7000,- Kč za rok. Posledním 
bezplatným způsobem jak šířit reklamu restaurace bylo zaměření na sociální sítě 
především na Facebook.  
 
Při analyzování současného stavu restaurace, jsem konzultovala s majitelem restaurace 
částku, kterou je ochotný do navrhované kampaně investovat. Tato částka byla cca 
50.000,- Kč. V případě velkého úspěchu by byl ochoten tuto částku i navýšit. 
Při navrhování této kampaně jsem se snažila dodržet stanovený limit. 
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Tabulka 13: Návrhy a finanční vyjádření marketingové kampaně (Vlastní zpracování) 
JEDNOTLIVÉ NÁVRHY 
MARKETINGOVÉ KAMPANĚ 
CENA ZA 
ROK 
CELKOVÁ CENA 
NAVRHOVANÉ 
KAMPANĚ 
Tisková reklama v Bystrckých novinách 27.024,- Kč 
52.337,- Kč 
Tisk letáků, plakátů a vizitek 2.000,- Kč 
Věrnostní program, razítko + inkoust 310,- Kč 
Dárkové poukazy – 600 kusů 1.543,- Kč 
Vytvoření účtu na Google (Gmail) 0,- Kč 
Slevový portál – vouchery 100 kusů 11.960,- Kč 
Databáze restaurací 0,- Kč 
Databáze podniků 0,- Kč 
Jednorázová SEO optimalizace “Najdou 
Vás” 
2.500,- Kč 
PPC reklama 7.000,- Kč 
Sociální sítě - Facebook 0,- Kč 
 
Vzhledem k tomu, že restaurace v současné době nerealizuje žádné marketingové 
aktivity, můžeme očekávat po zavedení navrhovaných aktivit nárůst počtu zákazníků 
a zvýšení zisku restaurace. Tento nárůst se bude v optimistické variantě pohybovat 
od 5 – 9 %. K tomuto číslu jsem dospěla po konzultaci s majitelem, kdy po vyvěšení 
letáků na prodejním místě lístků DPMB na parník a přímo na parnících, se restauraci 
zvýšil zisk cca o 3 %. Proto předpokládám, při zavedení více marketingových aktivit 
s 2x – 3x vyšším nárůstem. V pesimistické variantě, tj. při nepříznivém počasí, změně 
kvality vody, či nové konkurenci odhaduji nárůst cca o 2 - 3 %, jak tomu bylo v případě 
minulých zkušeností. Pokud dojde na pesimistickou variantu i tak se majiteli vyplatí 
investovat do navrhované kampaně. Protože i zvýšení počtu zákazníků a zisku o 2 - 3 % 
bude vyšší než vynaložené náklady na kampaň. K tomuto závěru jsem dospěla 
po konzultaci s majitelem, ten si nepřál uvést výši zisků, proto lze mohu uvést pouze 
procentuální vyjádření, které odpovídá skutečnosti. 
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Závěr 
 
Závěrem mojí diplomové práce je návrh marketingové strategie a marketingových 
aktivit restaurace U Kotvy.  
Cílem diplomové práce bylo zvýšení zisku a počtu zákazníků brněnské restaurace 
U Kotvy. Dalším cílem bylo rozšíření marketingových aktivit restaurace, zvýšení 
kvality poskytovaných služeb a zvýšení spokojenosti zákazníků. Diplomová práce byla 
rozdělena do tří hlavních částí, které na sebe navazují a jsou vzájemně propojeny.  
 
V první teoretické části jsem podrobně popsala teoretické poznatky z marketingového 
odvětví, jeho prvky a použití v praxi. Zaměřila jsem se na definici marketingu, popis 
jednotlivých marketingových strategií a marketingových strategií v oblasti služeb. Dále 
jsem vymezila jeden z hlavních nástrojů a to internetový (webový) marketing.  
 
Další analytická část obsahovala informace o restauraci U Kotvy a jejím provozovateli. 
Dále vymezila současný stav marketingových aktivit v restauraci a zhodnotila jejich 
situaci. Po vyhodnocení všech skutečností jsem dospěla k návrhům marketingových 
aktivit, které by v budoucnu mohly zlepšit stávající situaci restaurace a přispěly 
k realizaci dlouhodobého cíle provozovatele. 
 
Ve vlastní návrhové části jsem vyzdvihla nedostatky v marketingových aktivitách 
restaurace a k nim doplnila vlastní návrh řešení ke zlepšení současné situace. V první 
řadě jsem se zaměřila na navržení takové propagace, k jejíž realizaci jsou zapotřebí 
minimální nebo žádné finanční prostředky. Vybrala jsem je z důvodu téměř nulové 
současné propagace restaurace, aby byla pro začátek co nejjednodušší, nejefektivnější 
a nejlevnější. Dále jsem vybírala takovou propagaci, v porovnání s konkurencí, která 
bude v současné době nejvíce účinná  
 
Navrhla jsem nové marketingové aktivity a zlepšení pro již stávají formu propagace. 
Dále jsem tyto návrhy shrnula a finančně zhodnotila, tím jsem dosáhla stanoveného cíle 
této diplomové práce. 
 80 
Seznam použitých zdrojů 
ABZ, c2005-2014. Pragmatický. [online]. [cit. 2014-01-04]. Dostupné z www: 
http://slovnik-cizich-slov.abz.cz/web.php/slovo/pragmaticky 
ADAPTIC, c2005-2014. Virální marketing. [online]. [cit. 2014-01-03]. Dostupné 
z www: http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/viralni-marketing/ 
BRNĚNSKÁ PŘEHRADA, 2013. Čistota vody. [online]. [cit. 2013-12-28]. Dostupné 
z www: http://www.brnenskaprehrada.cz/p_dnes.html 
BLAŽKOVÁ, M., 2007. Marketingové řízení a plánování pro malé a střední firmy. 1. 
vydání. Praha: Grada Publishing, a.s., 280 s. ISBN 978-80-247-1535-3 
BOUČKOVÁ, J. a kol., 2003. Marketing. 1. vydání. Praha: C.H.Beck, 432 s. ISBN  
80-7179-577-1 
BUDIŠ, P., 2009. Marketing a nová ekonomika. 1. vydání. Praha: C. H. Beck. 224 s. 
ISBN 978-80-7400-146-8 
BUSINESSINFO, c1997-2013. Metoda ABC. [online].  [cit. 2013-12-11].  
Dostupné z www: http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/metody-marketingove-situacni-
analyzy-2-2808.html 
BYSTRC, 2012a. Ceny inzerce v občasníku Bystrcké noviny. [online].  [cit. 2014-03-
01]. Dostupné z www: 
http://www.bystrc.cz.vps6137.globenet.cz/default.aspx?section=316&server=1&article
=3671 
BYSTRC, 2012b. Školy a školky. [online].  [cit. 2014-02-26].  
Dostupné z www: http://www.bystrc.cz/%C5%A1koly-a-%C5%A1kolky.html 
BYSTRCNIK, 2012. Bystrcké noviny 6/2012. [online].  [cit. 2014-02-16].  
Dostupné z www: http://www.bystrcnik.cz/?p=19744 
BYSTRCNIK, 2013. Je v Bystrci dost supermarketů? [online].  [cit. 2014-02-16].  
Dostupné z www: http://www.bystrcnik.cz/?p=23283 
CENTRALNEWS, c2002-2013. Internetový marketing. [online].  [cit. 2013-12-16].  
Dostupné z www: http://www.centralnews.cz/internetovy-marketing-3#.UwTZ3s6vlnA 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013. Počet obyvatel ve správních obvodech obcí 
s rozšířenou působností k 1.1.2013. [online]. [cit. 2013-12-28]. Dostupné z www: 
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/1301-13-r_2013 
 81 
ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013. Průměrné měsíční mzdy v ČR. [online]. [cit. 
2013-12-29]. Dostupné z www: 
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz120413.doc 
DOBRESENAJIM, c2014. Prezentace podniků. [online]. [cit. 2014-03-
03]. Dostupné z www: http://dobresenajim.cz/reklama-prezentace-podniku 
DOKEMPU, c2004-2013. Výhody a nevýhody internetové propagace. [online]. [cit. 
2013-12-16]. Dostupné z www: http://www.dokempu.cz/clanky/vyhody-a-nevyhody-
internetove-propagace-168/ 
DPMB, c2013. Mapa přehrady a okolí. [online]. [cit. 2013-12-26]. Dostupné z www: 
http://dpmb.cz/Default.aspx?seo=mapa-okoli-prehrady 
EPRAVO, c1999-2014. Potravinové právo. [online]. [cit. 2014-03-02]. Dostupné 
z www: http://www.epravo.cz/top/clanky/potravinove-pravo-92954.html 
EXPRESSPRINT, 2014. Dárkové poukaz, poukázky. [online]. [cit. 2014-02-26]. 
Dostupné z www: http://www.expressprint.cz/darkove-poukazy 
FORET, M., 2001. Marketing: základy a postupy. Praha: Computer Press, 162s. ISBN 
80-7226-558-X 
FORET, M., PROCHÁZKA, P. a T. URBÁNEK, 2003. Marketing: základy a principy. 
1. vyd. Praha: Computer Press, 199 s. ISBN 80-722-6888-0 
FREY, P., 2011. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 3. Praha: Management 
Press, 203 s. ISBN 978-80-7261-237-6 
HALEK. INFO, 2013a. Kvadranty matice BCG. [online]. [cit. 2013-12-10]. Dostupné 
z www: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky5/mprp5-
print.php?projection&l=03 
HALEK. INFO, 2013b. Produkt – tři vrstvy produktu.[online]. [cit. 2013-12-10]. 
Dostupné z www: http://halek.info/www/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6-
print.php?projection&l=03#strana41 
HANZELKOVÁ, A. a kol., 2009. Strategický marketing. Teorie pro praxi. Praha: C. H. 
Beck, 170 s. ISBN 978-80-7400-120-8 
HCCP.WEBNODE, c2009. Hostinská činnost a ubytovací služby. [online]. [cit. 2014-
01-27]. Dostupné z www: http://haccp.webnode.cz/hostinska-cinnost/ 
HEUREKA, c2000-2013. Diplomatico Reserva Exclusiva 12 let 0,7 l. [online].  
 82 
[cit. 2013-12-27]. Dostupné z www: http://destilaty.heureka.cz/diplomatico-reserva-
exclusiva-12-let-0_7-l/ 
HEUREKA, c2000-2013. Ron Zacapa Centenario 23 let 1 l. [online]. [cit. 2013-12-27]. 
Dostupné z www: http://destilaty.heureka.cz/ron-zacapa-centenario-23-let-1-l/ 
HOSPODA U KOTVY, c2010. Foto restaurace. [online]. [cit. 2013-12-26]. Dostupné 
z www: http://www.ukotvy.cz/ 
CHANGEWORKS, c2013. Model „7S“. [online]. [cit. 2013-12-14]. Dostupné z www: 
http://changeworks.com.au/change-management/7s-model-systemic-change-graph/ 
CHARVÁT, J., 2006. Firemní strategie pro praxi. Praha: Grada Publishing, a.s., 204 s. 
ISBN 80-247-1389-6 
IBM, 2013. Sociální sítě. [online]. [cit. 2013-12-18]. Dostupné z www: 
https://www.ibm.com/developerworks/community/wikis/home?lang=en#!/wiki/W2ee55
3718f13_4825_b4e6_343b81350b95/page/%C3%9Avod+do+soci%C3%A1ln%C3%A
Dch+s%C3%ADt%C3%AD 
ITBIZ, 2013. Plugin. [online]. [cit. 2013-12-27]. Dostupné z www: 
http://www.itbiz.cz/slovnik/informacni-technologie-it/plugin-plug-in 
JAKUBÍKOVÁ, D., 2008. Strategický marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 269 s. 
ISBN 978-80-247-2690-8 
KARLÍČEK, M. a P. KRÁL, 2011, Marketingová komunikace: Jak komunikovat 
na našem trhu. Praha: Grada Publishing a. s., 224 s. ISBN 978-80-247-3541-2   
KELLER, K. L. a P. KOTLER, 2007. Marketing management. 12. vydání. Praha: Grada 
Publishing, a.s., 788 s. ISBN 978-80-247-1359-5 
KEŘKOVSKÝ, M., 2001. Strategické řízení. 4. vydání. Brno: Ing. Zdeněk Novotný 
CSc., 157 s. ISBN 80-214-1901-6 
KINCL, J., 2004. Marketing podle trhů. 1. vydání. Praha: Alfa publishing, 172 s. ISBN 
80-86851-02-8 
KOFIX, 2014. Inkousty pro razítka. [online]. [cit. 2014-04-09]. Dostupné z www: 
http://www.kofix.cz/leptaci-inkoust/ 
KOTLER, P., 2001. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing, 720 s. 
ISBN 80-247-0016-6 
KOTLER, P., 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, 856s. ISBN 80-247-0513-3 
 83 
KOTLER, P. a kol., 2007. Moderní marketing. 4. vydání. Praha: Grada Publishing, 
1042 s. ISBN 80–247–1545–7 
KURZY CZ, c2000-2013. Míra a vývoj inflace v ČR. [online]. [cit. 2013-12-29]. 
Dostupné z www: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/inflace/ 
KURZY CZ, c2000-2013. Nezaměstnanost v ČR, vývoj. [online]. [cit. 2013-12-28]. 
Dostupné z www: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/nezamestnanost/ 
LATRINE.DGX, c2004-2008. Internetový marketing. [online]. [cit. 2013-12-22]. 
Dostupné z www: http://latrine.dgx.cz/co-znamenaji-pojmy-jako-seo-ppc-ci-
internetovy-marketing 
LEARNMARKETING, 2013. STEP analýza s propojení marketingového mixu. 
[online]. [cit. 2013-12-14]. Dostupné z www: 
http://www.learnmarketing.net/pestanalysis.htm 
LUNCHTIME, c2013. Ceník služeb. [online]. [cit. 2014-03-12]. Dostupné z www: 
http://www.lunchtime.cz/ 
MALLYA, T., 2007. Základy strategického řízení a rozhodování. Praha: Grada 
Publishing, 246 s. ISBN 80-247-1911-8 
MANAGEMENTMANIA, c2011-2013. Webový marketingový mix 4S. [online].  
[cit. 2014-01-20]. Dostupné z www: https://managementmania.com/cs/webovy-
marketingovy-mix-4s 
MAPY GOOGLE, c2013. Mapa s polohou restaurace. [online]. [cit. 2013-12-26]. 
Dostupné z www: 
https://maps.google.cz/maps?f=q&source=embed&hl=cs&geocode=&q=%2B49%C2%
B014%2728.57%22,+%2B16%C2%B030%275.537%22&sll=49.236459,16.508331&ss
pn=0.023762,0.047336&brcurrent=5,0,0&ie=UTF8&ll=49.241105,16.501672&spn=0.0
19613,0.036478&z=14 
MARKETINGOVENOVINY, c2001-2013. Marketing a jeho funkce. [online]. [cit. 
2013-12-10]. Dostupné z www: 
http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID70 
M-JOURNAL, c2004-2013. Slevové servery jako marketingový nástroj. [online]. [cit. 
2014-03-02]. Dostupné z www: http://www.m-journal.cz/cs/marketing/nove-
trendy/slevove-servery-jako-marketingovy-nastroj__s302x7881.html 
 84 
NAJDOUVAS, c2009-2011. SEO analýzy a audity. [online]. [cit. 2014-03-
08]. Dostupné z www: http://www.najdouvas.cz/cenik/#jednorazova 
NEJEZCHLEB, L., 2001. Základy marketingu. 3. vydání. Brno: Novotný, 158 s. ISBN 
80-214-1827-3 
NĚMEC, R., c2001-2013. Marketingový mix. [online]. [cit. 2013-11-20]. Dostupné  
z www: http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/# 
NOVINKY, c2014. Slevy na celou útratu získávají na popularitě, lidé šetří především 
v restauracích. [online]. [cit. 2014-02-16]. Dostupné z www: 
http://www.novinky.cz/finance/327688-slevy-na-celou-utratu-ziskavaji-na-popularite-
lide-setri-predevsim-v-restauracich.html 
ONLINE-SLOVNIK, 2013. Komercializace. [online]. [cit. 2013-11-29]. Dostupné  
z www: http://www.online-slovnik.cz/slovnik-cizich-slov/komercializace 
PAYNE, A., 1996. Marketing služeb. 3. vyd. Praha: Grada, 247 s. ISBN 80-7169-276-X 
PELSMACKER, P., 2003. Marketingová komunikace. Praha: Grada Publishing, a.s., 
581 s. ISBN 80–247–0254–1 
PODNIKATEL, c2007-2013. Živnostenský zákon. [online]. [cit. 2013-12-29]. Dostupné 
z www: http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-455-1991-sb-o-zivnostenskem-
podnikani-zivnostensky-zakon/uplne/#p-7 
PODNIKATOR, c2012. Analýza vnějšího podniku. [online]. [cit. 2013-12-22]. 
Dostupné z www: http://www.podnikator.cz/zacatek-podnikani/zalozeni-
spolecnosti/n:16645/Analyza-vnejsiho-okoli-podniku-SLEPTE 
POLICIE, c2010. Seznam ulic s místní příslušností k Obvodnímu oddělení Brno-Bystrc. 
[online]. [cit. 2014-02-28]. Dostupné z www: http://www.policie.cz/clanek/seznam-
ulic-s-mistni-prislusnosti-k-obvodnimu-oddeleni-brno-bystrc.aspx 
PORTER, M. E., 1993. Konkurenční výhoda. Praha: Victoria Publishing, a.s., 1993. 
626 s. ISBN 80-85605-12-0 
PROCHÁZKA, D., 2012. SEO: cesta k propagaci vlastního webu. Praha: Grada 
Publishing a. s., 144 s. ISBN 978-80-247-4222-9   
REGIONALNÍ ROZVOJ, 2013. Rozšířená SWOT analýza. [online]. [cit. 2013-12-28]. 
Dostupné z www: http://www.regionalnirozvoj.cz/index.php/rozsirena-swot-
analyza.html 
 85 
RH+MARKETING, c2011-2013. Internetový marketing. [online]. [cit. 2013-12-14]. 
Dostupné z www: http://www.rhplusmarketing.cz/internetovy-marketing/ 
ROGERS, L., 1993. Marketing: Průvodce pro malé a střední podnikatele. Praha: 
Readers International Pratur, 130 s. ISBN 80-901454-0-X 
RZP, 2014. Údaje z veřejné části Živnostenského rejstříku. [online]. [cit. 2014-02-02]. 
Dostupné z www: http://www.rzp.cz/cgi-
bin/aps_cacheWEB.sh?VSS_SERV=ZVWSBJVYP&OKRES=&CASTOBCE=&OBE
C=&ULICE=&CDOM=&COR=&COZ=&ICO=&OBCHJM=pavel%20jel%EDnek&O
BCHJMATD=0&JMENO=pavel&PRIJMENI=jel%EDnek&NAROZENI=8%2E4%2E
1983&ROLE=P&VYPIS=2&PODLE=osoba&IDOSOBY=7b2d4a62574389428e0e&P
RESVYBER=1&IDICO=7b294f65534b85428e0c&HISTORIE=1 
SLEVOMAT, c2014. Možnosti propagace. [online]. [cit. 2014-03-04]. Dostupné 
z www: https://www.slevomat.cz/partner 
SOLOMON, M. R. a G. W. MARSHALL, 2006. Marketing očima světových marketing 
manažerů. 1. vyd. Brno: Computer Press, 572 s. ISBN 80-251-1273-X 
STAVEBNITECHNOLOGIE, c2001-2004. SWOT analýza. [online]. [cit. 2013-12-02]. 
Dostupné z www: 
http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cisloclanku=2002041701 
SVĚTLÍK, J., 1992. Marketing - Cesta k trhu. Zlín: Ekka, 256s. ISBN 80-900015-8-0 
TICHÝ, M., 2006. Ovládání rizika: Analýza a management. 1. vyd. Praha. ISBN  
80-7179-415-5.  
VAŠTÍKOVÁ, M., 2008. Marketing služeb efektivně a moderně. Praha: Grada 
Publishing, a.s., 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9 
VLASTNICESTA, 2012. Porterův model konkurenčních sil. [online]. [cit. 2013-12-14]. 
Dostupné z www: http://www.vlastnicesta.cz/metody/porteruv-model-konkurencnich-
sil-1/ 
VYSEKALOVÁ, J. et al., 2006. Marketing. Praha: Fortuna, 247 s. ISBN 80-7168-979-3 
WEBMIUM, c2012. Vytvořte si profesionální web ještě dnes. [online]. [cit. 2014-03-
08]. Dostupné z www: http://www.webmium.com/seznam/#wmin 
WEBOVESTRANKY-RYCHLE, 2013. PCC reklama. [online]. [cit. 2014-03-08]. 
Dostupné z www: http://www.webovestranky-rychle.com/ppc-reklama 
WINER, R., 2006. Marketing management. Prentice Hall, 204 s. ISBN  
 86 
978-0131963344. 
ZAKONYPROLIDI. c2010-2014a. Zákon č. 89/2012 Sb. ze dne 3.2.2012 Občanský 
zákoník. In: Sbírka zákonů České republiky. 2012, částka 33/2012. Dostupné z www: 
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-89 
ZAKONYPROLIDI. c2010-2014b. Zákon č. 90/2012 Sb. ze dne 25.1.2012 o 
obchodních společnostech a družstvech (zákon o obchodních korporacích). In: Sbírka 
zákonů České republiky. 2012, částka 34/2012. Dostupné z www: 
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-90 
ZAKONYPROLIDI. c2010-2014c. Zákon č. 455/1991 Sb. ze dne 2. října 1991 o 
živnostenském podnikání (živnostenský zákon). In: Sbírka zákonů České republiky. 
1991, částka 87/1991. Dostupné z www:  
http://www.zakonyprolidi.cz/cs/1991-455#cast1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 87 
Seznam obrázků 
Obrázek 1: 4P marketingového mixu (NĚMEC, c2001-2013)....................................... 15 
Obrázek 2: Produktová struktura – vrstvy produktu (HALEK. INFO, 2013) ................ 21 
Obrázek 3: STEP analýza s propojení marketingového mixu (LEARNMARKETING, 
2013) ............................................................................................................................... 29 
Obrázek 4: Porterův model konkurenčních sil (VLASTNICESTA, 2012) .................... 31 
Obrázek 5: Model „7S“ (CHANGEWORKS, c2013) .................................................... 34 
Obrázek 6: Kvadranty matice BCG (HALEK. INFO, 2013) ......................................... 35 
Obrázek 7: Internetový marketing (RH+MARKETING, c2011-2013) .......................... 40 
Obrázek 8: Restaurace U Kotvy (HOSPODA U KOTVY, c2010) ................................ 48 
Obrázek 9: Organizační struktura podniku (Vlastní zpracování) ................................... 50 
Obrázek 10: Návrh druhé strany vizitky a razítka – Věrnostní program. Vlastní 
zpracování. ...................................................................................................................... 68 
Obrázek 11: Návrh druhé strany vizitky a razítka– Věrnostní program s provázáním e-
mailingu. Vlastní zpracování. ......................................................................................... 69 
Obrázek 12: Zjednodušený příklad šíření reklamy na facebooku mezi uživateli. Vlastní 
zpracování. ...................................................................................................................... 75 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 88 
Seznam tabulek 
Tabulka 1: schéma vztahu 4P a 4C (Vlastní zpracování dle: NĚMEC, c2001-2013) .... 16 
Tabulka 2: Rozdíly výrobků a služeb (Vlastní zpracování dle: KINCL, 2004, s. 117-
118) ................................................................................................................................. 19 
Tabulka 3: SWOT analýza, silné a slabé stránky (STAVEBNITECHNOLOGIE, c2001-
2004) ............................................................................................................................... 37 
Tabulka 4: SWOT analýza, příležitosti a hrozby (STAVEBNITECHNOLOGIE, c2001-
2004) ............................................................................................................................... 38 
Tabulka 5: Počet obyvatel v Brně a Blansku (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013) 54 
Tabulka 6: Maximální naměřené hodnoty počtu buněk sinic na 1 ml vody v letech 
2006–2012 (BRNĚNSKÁ PŘEHRADA, 2013) ............................................................. 55 
Tabulka 7: Silné a slabé stránky restaurace (Vlastní zpracování) .................................. 60 
Tabulka 8: Příležitosti a hrozby (Vlastní zpracování) .................................................... 61 
Tabulka 9: Srovnání cen navrhované reklamy v tisku (Vlastní zpracování dle: 
BYSTRC, 2012) .............................................................................................................. 64 
Tabulka 10: Ceny a slevy dárkových poukázek firmy Expressprint. (Vlastní zpracování 
dle: EXPRESSPRINT, 2014) ......................................................................................... 66 
Tabulka 11: Výše provize slevového portálu SLEVOMAT. (Vlastní zpracování dle: 
SLEVOMAT, c2014) ...................................................................................................... 71 
Tabulka 12: Ceník PCC kampaně (Vlastní zpracování dle: (WEBOVESTRANKY-
RYCHLE, 2013) ............................................................................................................. 74 
Tabulka 13: Návrhy a finanční vyjádření marketingové kampaně (Vlastní zpracování) 78 
 
 
 
 
 
 
 
 
 89 
Seznam grafů 
Graf 1: Míra nezaměstnanosti v ČR (KURZY CZ, c2000-2013) ................................... 55 
Graf 2: Průměrná měsíční mzda v ČR (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2013) .......... 56 
Graf 3: Míra a vývoj inflace v ČR (KURZY CZ, c2000-2013) ..................................... 57 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 90 
Seznam příloh 
Příloha 1: Mapa současného zobrazení restaurace U Kotvy na mapách Google (MAPY 
GOOGLE, c2013)  
Příloha 2: Mapa zastávek parníků, cyklistických a turistických stezek (DPMB, c2013) 
Příloha 3: Webová stránka restaurace U kotvy (HOSPODA U KOTVY, c2010)  
Příloha 4: Způsob propojení gmailu a mapách na Google 
Příloha 5: Mapa navrhovaného zobrazení restaurace, příklad zobrazení  Hotelu Rakovec 
na mapách Google 
Příloha 6: Ceník služeb dobřesenajím.cz (DOBRESENAJIM, c2014)  
Příloha 7: Cení služeb Lunchtime.cz (LUNCHTIME, c2013)  
Příloha 8: Mapa s polohou restaurace a autobusových zastávek (MAPY GOOGLE, 
c2013)  
Příloha 9: Ceny inzerce v občasníku Bystrcké noviny (BYSTRC, 2012)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 1: Mapa současného zobrazení restaurace U Kotvy na mapách 
Google (MAPY GOOGLE, c2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 2: Mapa zastávek parníků, cyklistických a turistických stezek 
(DPMB, c2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 3: Webová stránka restaurace U kotvy (HOSPODA U 
KOTVY, c2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 4: Způsob propojení gmailu a mapách na Google 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 5: Mapa navrhovaného zobrazení restaurace, příklad 
zobrazení  Hotelu Rakovec na mapách Google 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 6: Ceník služeb dobřesenajím.cz (DOBRESENAJIM, c2014) 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 7: Cení služeb Lunchtime.cz (LUNCHTIME, c2013) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 8: Mapa s polohou restaurace a autobusových zastávek 
(MAPY GOOGLE, c2013) 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Příloha 9: Ceny inzerce v občasníku Bystrcké noviny (BYSTRC, 2012) 
 
 
